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Abstract   
The diploma thesis is focused on a small company development. At first, the strategic 
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the foreign market analysis, which the company plans to enter, is carried out. Based 
on the analyses results, the company's business development measures are proposed. 
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Prostor na trhu spatřuji v digitalizaci záleţitostí, které se v současnosti pořád 
administrují zastaralými a zkostnatělými způsoby. V soukromých rukou existují 
alternativy, které pro tyto účely odvedou daleko lepší práci s lepšími výsledky a zároveň 
přinášejí příleţitosti v oblasti podnikání. V tomto oboru se pohybuje firma, v níţ je 
zpracovávána tato diplomová práce, která se zabývá vývojem aplikací, outsourcingem 
informačních technologií či zálohováním dat. Klíčovým produktem společnosti je 
vlastní software NM, který vyvinula za účelem lepšího poznání zákazníkova chování. 
Produkt NM je určen především k vyhodnocování chování uţivatelů webových stránek 
či sociálních sítí, jejich třídění do zájmových skupin, propojení softwaru s dalšími 
informačními systémy a na základě získaných informací k individualizaci nabídky. 
Klient můţe jeho prostřednictvím získat cenné informace o potenciálním zákazníkovi 
pro rozvoj svých marketingových aktivit a usnadnění komunikace se zákazníkem. 
Software je dostupný online prostřednictvím internetu. Společnost chce získat více 
klientů, uvaţuje proto s tímto produktem o expanzi na zahraniční trh, protoţe 
v současnosti se prodeje realizují pouze na území České republiky.  
Software NM je na trhu teprve od konce roku 2013, neustále je vylepšován dle 
poţadavků a připomínek klientů, má velký potenciál, protoţe v takovém konceptu a šíři 
nabízených sluţeb v jednom na tuzemském trhu v podstatě nemá konkurenci. 
Společnost má vůli expandovat a má určitě prostor pro daleko širší záběr, neprovedla 
však zatím ţádné kroky ani analýzy, které by jí poskytly informace k dalším krokům. 
Z toho důvodu zpracuji pro firmu strategickou analýzu a pokusím se vyhodnotit, 
za jakých podmínek má expanze na trhu, a to i do zahraničí smysl, případně v jakém 
rozsahu a to vše s ohledem na její moţnosti, ať uţ personální či finanční. Firmě bude 
navrţeno, jak postupovat, aby dosáhla svých podnikatelských cílů. 
Práci dělím do tří hlavních kapitol. První část je zaměřena na teoretická východiska 
práce. Je zde definován pojem podnikání, kdo a za kterých podmínek se můţe stát 
podnikatelem a z jakých druhů ţivností má na výběr. Je zde uvedena definice obchodní 
korporace dle nového občanského zákoníku. Dále se text věnuje problematice 
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podnikatelského plánu, jsou zde identifikovány různé druhy strategií a představeny 
metody strategické analýzy.  
Ve druhé kapitole je představena společnost, v níţ je zpracována diplomová práce 
a také její klíčový produkt, se kterým chce získat více zákazníků a také proniknout 
na zahraniční trh. Dále je provedena strategická analýza okolí podniku a také analýza 
zahraničního trhu. Poznatky jsou shrnuty v závěru kapitoly v tabulce SWOT analýzy. 
Poslední kapitola je věnována rozhodnutí o expanzi, v jakém rozsahu by měla být 
provedena a především zda má smysl ji realizovat. Jsou zde uvedeny návrhy k rozvoji 
firmy a k naplnění podnikových cílů. V závěru jsou shrnuty a uceleně předneseny 
veškeré poznatky, které byly zjištěny v rámci zpracování diplomové práce. 
K vypracování první kapitoly je vyuţíváno především odborné literatury v tištěné 
podobě, která poskytla dostatek informací k definování důleţitých pojmů. Mezi 
významné zdroje lze řadit knihu Vojtěcha Korába Zaloţení a řízení společnosti (2005) 
a knihu Manaţerské finance od Josefa Mrkvičky a  Jiřího Strouhala (2014). 
Pro základní definice bylo pouţito i několika právních předpisů dostupných 
v elektronické podobě. V dalších kapitolách dominují informace z vnitřních zdrojů 
organizace, především pak sdělení od majitele společnosti. V rámci celé práce je 




1 Cíle diplomové, pouţitá metodologie 
Cílem práce je navrhnout opatření k rozvoji vybrané firmy. Dílčím cílem je zhodnotit 
vhodnost expanze vybrané firmy na zahraniční trh. S tím úzce souvisí i cíl poznání 
korporátního prostředí, které je analyzováno pomocí metod strategické analýzy. Protoţe 
chce společnost vstoupit na americký trh, je třeba provést analýzu vnějšího okolí 
na tomto zahraničním trhu. O vstupu do Spojených států amerických uvaţuje společnost 
jiţ nějakou dobu, ale neprovedla zatím ţádné kroky k poznání ani k proniknutí na tento 
trh. Jako důvod pro expanzi firmy lze uvést velký potenciál jedinečného produktu, který 
společnost vyvinula a zatím ho nevyuţívá příliš zákazníků.  
V Evropě můţe být systém, jehoţ součástí je emailingová sluţba, povaţován 
za prostředek k obtěţování lidí nevyţádanými reklamami („spamování“), proto se chce 
společnost zaměřit na americký trh, kde je tento způsob nabízení produktu obecně 
daleko více akceptován veřejností. Firma se zatím potýká s poměrně malým zájmem 
o systém, a i kdyţ si uvědomuje, ţe český trh je pro nabízený produkt poměrně velký, 
tvrdí, ţe čím větší trh osloví, tím větší budou její příjmy. Americký trh je zvolen 
především kvůli jeho velikosti a minimálním jazykovým bariérám, protoţe systém 
funguje i v angličtině. Na základě provedených analýz bude rozhodnuto, zda má 
expanze smysl či by měl podnik prozatím cílit na domácí trh a věnovat se rozvoji svých 
funkčních strategií. 
Základem pro zpracování práce budou především metody strategické analýzy, 
konkrétně pak pro analýzu obecného okolí metoda PEST, která identifikuje politické, 
ekonomické, sociální a technické vlivy. Pro rozbor oborového okolí bude vyuţita 
Porterova metoda 5 konkurenčních sil, která poskytuje informace o konkurenční pozici 
společnosti na základě působení vzájemně propojených sil. K poznání vnitřního 
prostředí společnosti bude pouţita analýza 7S firmy McKinsey, která zahrnuje měkké a 
tvrdé faktory, které jsou specifické pro firmu. K vnitřnímu prostředí se téţ váţe metoda 
7P sluţeb, která slouţí k identifikaci produktu.Dále k poznání stavu hospodaření 
podniku budou pouţity poměrové ukazatele finanční analýzy. Výsledky provedených 
analýz jsou shrnuty v tabulce SWOT analýzy, která identifikuje silné, slabé stránky 
společnosti a její příleţitosti a ohroţení vyplývající z vnějšího prostředí. Na základě 
zjištěných informací budou navrţena opatření k rozvoji podniku.  
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2 Teoretický přístup 
2.1 Definicepodnikání 
Podnikání je soustavná výdělečná činnost vykonávaná podnikatelem na vlastní účet 
a odpovědnost za účelem dosaţení zisku na základě ţivnostenského oprávnění nebo 
oprávnění podle jiného zákona (ČESKO, 2012).  
Fyzická osoba můţe být podnikatelem pouze tehdy, splňuje-li všeobecné podmínky 
provozování ţivnosti dle § 6, odst. 1, zákona č. 455/1991 Sb., o ţivnostenském 
podnikání.  
Všeobecné podmínky provozování ţivnosti: 
1. dosaţení věku 18 let, 
2. způsobilost k právním úkonům, 
3. trestní bezúhonnost prokázaná výpisem z evidence Rejstříků trestů České 
republiky (ČESKO, 1991a). 
Dle zákona č. 455/1991 Sb., o ţivnostenském podnikání existují dva základní typy 
podnikání, konkrétně ohlašovací a koncesované ţivnosti. Všechny druhy ţivností jsou 
popsány v přílohách tohoto zákona, ve kterých lze rovněţ nalézt popis předmětu 
podnikání a poţadovanou odbornou způsobilost. Ţivnostenský zákon určuje také druhy 
podnikání, které nejsou ţivnostmi. Ohlašovací ţivnosti se člení do tří dalších skupin, 
které se liší podmínkami provozování a také poţadavky na odbornou způsobilost, na:  
a) řemeslné ţivnosti – jsou určeny přílohou č. 1 zákona č. 455/1991 Sb. K jejich 
vykonávání je třeba odborná způsobilost prokázaná dokladem o řádném 
ukončení vzdělání (např. výuční list, maturitní vysvědčení, vysokoškolský 
diplom) v příslušném oboru. Doklad o odborné způsobilosti můţe být i nahrazen 
například dokladem o rekvalifikaci od příslušného ministerstva, do jehoţ 
působnosti odvětví patří, či prokázáním šestileté praxe v oboru.  
b) vázané ţivnosti – uvedené v příloze č. 2 téhoţ zákona. Pro výkon těchto ţivností 
je rovněţ nutná určitá odborná způsobilost definovaná v přílozeči upravena 
zvláštními právními předpisy uvedenými tamtéţ.  
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c) volné ţivnosti – lze hledat v příloze č. 4 téhoţ zákona. Jedná se o činnosti, 
k jejichţ provozování zákon nevyţaduje prokázání odborné ani jiné způsobilosti. 
K jejich výkonu je třeba splnit pouze všeobecné podmínky dle § 6 odst. 1 
(ČESKO, 1991b). 
Koncesované ţivnosti jsou uvedené v příloze č. 3 k tomuto zákonu. K provozování 
těchto ţivností je nutné prokázat odbornou způsobilost dokladem o uznání odborné 
kvalifikace vydaným uznávacím orgánem podle zákona č. 18/2004 Sb., o uznávání 
odborné kvalifikace (ČESKO, 1991b; ČESKO, 2004). 
2.2 Definice malých a středních podniků (MSP) 
Dle zákona o obchodních korporacích č. 90/2012 Sb. a zákona č. 89/2012 Sb., 
občanského zákoníku se jiţ pojem „podnik“ dále nepouţívá. Je nahrazen pojmem 
„obchodní korporace“. Evropská komise nadále s tímto pojmem operuje a definuje dle 
něj i rozdělení podniků do kategorií. V této práci proto bude nadále pouţíván pojem 
podnik ve smyslu obchodní korporace(ČESKO, 2012a; ČESKO, 2012b; MPO, 2014). 
Podnik je kaţdý subjekt, který vykonává hospodářskou činnost bez ohledu na právní 
formu podnikání, tzn. osoby samostatně výdělečně činné, rodinné podniky i obchodní 
společnosti. Podniky mohou být rozčleněny dle 3 základních kritérií do čtyř kategorií: 
velké, střední, malé a drobné (tzv. mikropodniky). Kritérii jsou počet zaměstnanců, 
roční obrat, případně výše aktiv (MRKVIČKA, 2014, s. 259).  
Při identifikaci kategorie podniku se vychází nejprve z určení počtu zaměstnanců, 
přičemţ se počítají stálí zaměstnanci s jakýmkoli pracovním úvazkem, vlastníci, kteří 
společnost řídí, společníci zapojení do běţné činnosti podniku a osoby, které dle 
vnitrostátního práva pracují v podniku v podřízené pozici. Za zaměstnance se 
nepovaţují studenti a učni, kteří v podniku pracují na smlouvu o učňovském či 
odborném vzdělávání. Dle nařízení Evropské komise č. 800/2008 se počet zaměstnanců 
stanovuje podílem skutečně odpracované doby za daný rok a celkového ročního fondu 
pracovní doby, přičemţ výsledek za kaţdého zaměstnance se zaokrouhluje na dvě 
desetinná místa, výsledky se pak sečtou. Mikropodnik má méně neţ 10 zaměstnanců, 
malý podnik zaměstnává méně neţ 50 osob a střední podnik zaměstnává méně neţ 250 
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zaměstnanců. Podnik s 250 a více zaměstnanci se řadí do kategorie velkých podniků 
(MPO, 2014; MRKVIČKA, 2014, s. 260). 
Dále se pokračuje rozřazením do kategorií dle ročního obratu, přičemţ s 2 miliony EUR 
a méně se jedná o mikropodnik, s 10 a méně miliony jde o malé podniky a s 50 a méně 
miliony jde o střední podnik. Při stanovení ročního obratu se vychází z účetního výkazu 
zisku a ztráty podnikatelského subjektu a je roven součtu veškerých příjmů, které 
podniku plynuly během roku z prodeje výrobků a sluţeb po odečtení vyplacených slev, 
daně z přidané hodnoty a nepřímých daní. Zdrojem pro ověření údajů o výši aktiv je 
rozvaha podnikatelského subjektu (MPO, 2014; MRKVIČKA, 2014, s. 260). 
Uvedené informace k identifikaci MSP jsou pro přehlednost shrnuty v následující 
tabulce. 
Tab. 1 Kritéria pro identifikaci MSP (Upraveno dle MRKVIČKA, 2014, s. 260) 
Kategorie 
podniku 




Výše aktiv za rok 
(v EUR) 
Velký ≥250 > 50 000 000 >43 000 000 
Střední < 250 ≤ 50 000 000 ≤ 43 000 000 
Malý < 50 ≤ 10 000 000 ≤ 10 000 000 
Drobný < 10 ≤ 2 000 000 ≤ 2 000 000 
 
Při posuzování údajů o počtu zaměstnanců a finančních částek je nutné vzít v úvahu, 
zda je podnik samostatný, partnerský či propojený. Za samostatný podnik se 
povaţuje ten, který nevlastní ţádné podíly nebo vlastní méně neţ 25 % základního 
kapitálu či hlasovacích práv v jiných podnicích a zároveň jiné korporace nevlastní 
podíly či vlastní méně neţ 25 % základního kapitálu či hlasovacích práv v daném 
podniku. Samostatným však podnik můţe být i při překročení kritéria 25 % základního 
kapitálu v případě, ţe bude investorem veřejná investiční společnost, univerzity a další 
investoři dle podmínek stanovených Evropskou komisí. Údaje o podnikateli se potom 
stanovují výhradně na základě účetní závěrky či přiznání k dani z příjmů (MPO, 2014; 
MRKVIČKA, 2014, s. 260-261). 
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Partnerské podniky jsou v situaci, kdy mezi sebou vytvářejí finanční vztahy, aniţ by se 
přímo či nepřímo mezi sebou ovládaly. Kritérium určení partnerského podniku je 
obdobně procento základního kapitálu či hlasovacích práv. Jedná se o rozmezí 25 –
 50 %. Pokud je korporace partnerským podnikem, přičtou se k vlastním zjištěným 
údajům procentní podíly na základním (vlastním) kapitálu nebo hlasovacích právech 
(přičítá se ten vyšší) a podíly na počtu zaměstnanců druhého podniku (MPO, 2014; 
MRKVIČKA, 2014, s. 261).   
Propojené podniky se přímo či nepřímo ovládají prostřednictvím vlastnictví většiny 
hlasovacích práv či moţností uplatňování rozhodujícího vlivu v jiném podniku. Tyto 
podniky mají povinnost k vlastním zjištěným údajům přičíst 100 % údajů propojeného 
podniku. Zdrojem informací o vztazích mezi podnikateli mohou být například smlouvy, 
ustanovení či memoranda (MPO, 2014; MRKVIČKA, 2014, s. 261-262).  
2.3 Podnikatelský plán 
Písemný dokument důleţitý pro zakládání či rozšiřování podnikatelské činnosti se 
nazývá podnikatelský plán. Ten slouţí podnikateli k ujasnění si cílů, kterých chce 
dosáhnout, popisuje vnitřní a vnější prostředí, které souvisí s předmětem jeho činnosti, 
a pouţívá se při snaze o získání finančních prostředků od potenciálních investorů. 
Podnikatelský plán však neslouţí pouze samotnému podnikateli k plánování činností či 
k informování investorů o záměrech podniku a výhodnosti projektu, mohou ho vyuţívat 
také manaţeři k analyzování a kontrole podnikatelských aktivit, zaměstnanci 
k seznámení se se základními cíli společnosti a ztotoţnění se s identitou firmy a další 
zainteresované osoby k různým účelům. Je proto velmi důleţité tento plán zpracovat 
velmi komplexně, aby v něm kaţdá zainteresovaná osoba našla důvod, kvůli kterému ho 
četla. Zjednodušeně lze říci, ţe je jakýmsi konstatováním toho, kde se právě podnik 
nachází, kam se chce dostat a jak toho chce dosáhnout (KORÁB, 2005, s. 23, 26; 
SRPOVÁ, 2010, 59-60). Tomu se věnuje následující podkapitola. 
2.3.1 Účel podnikatelského plánu 




Obr. 1: Účel podnikatelského plánu(Upraveno dle KORÁB, 2005, s. 24) 
K popisu toho, kde se teď nacházíme, je třeba detailně popsat podnik, od právní formy, 
organizační struktury, přes klíčové a řídící pracovníky aţ po prostředí 
podnikání.K identifikaci tohoto prostředí lze vyuţít různých analýz, které budou 
podrobně popsány v kapitole Strategická analýza(KORÁB, 2005, s. 24-25).  
Na otázku „kam se chceme dostat?“ či „jakým směrem chceme jít?“ si lze odpovědět 
stanovením cílů a strategie našeho podniku (KORÁB, 2005, s. 25). Základem 
pro stanovení cílů podniku je vize korporace. Vize je vyjádřením reálně vyhlíţejících 
budoucích očekávání a ambicí podniku (KORÁB, 2007, s. 101). Cíl lze chápat jako 
záměr podniku, kterého chceme dosáhnout. Pro jeho stanovení se vyuţívá například 
pravidla SMART, které říká, ţe cíl by měl být specifický, měřitelný, dosaţitelný, reálný 
a sledovatelný v čase (JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 26). Definic strategie existuje 
nepřeberné mnoţství, avšak lze vyjádřit jednoduše jako způsob dosaţení stanovených 
cílů na cestě k uskutečnění vize (KORÁB, 2007, s. 107). Taktéţ druhů obchodních 
strategií je nesčetné mnoţství. Nejčastěji se vyuţívá tzv. intenzivních, integračních 
a diverzifikačních strategií (JOHNOVÁ, 2008, s. 264).  
Pro definici strategie intenzivního a diverzifikačního růstu vynalezl Igor Ansoff 
matici, tzv. „Ansoffova matice“, která popisuje strategie uvedení produktů na trhy 




Obr. 2 Ansoffova matice (Upraveno dle JOHNOVÁ, 2008, s. 265) 
Intenzivní růst(JOHNOVÁ, 2008, s. 265): 
Penetrace trhu – podnik se snaţí o vyšší odbyt na trzích, na kterých jiţ působí. Zde 
můţe podnik zvolit různé taktiky, jak zlákat zákazníky konkurence či 
přemluvit své zákazníky k vyšším či častějším nákupům, např. pomocí 
reklamy, slevových akcí, niţších cen atd.   
Rozvoj trhu – podnik se snaţí o nabídku tradičních výrobků na nových trzích, tzn., ţe se 
snaţí expandovat na trhy geografické či demografické a vyuţívá 
především nových odbytových kanálů nebo nových reklamních médií. 
Rozvoj produktu – podnik chcedosáhnout vyšších trţeb skrze inovace produktu. Můţe 
například vyvinout nové vlastnosti produktu, modifikovat ho, zvýšit 
jeho kvalitu, změnit jeho velikost apod. 
Růst na základě diverzifikační strategie se dá vyuţít v případě, kdy na nových trzích 
jsou výrazně lepší příleţitosti neţ na těch starších. Existují tři typy těchto diverzifikací 
(JOHNOVÁ, 2008, s. 266-267):  
koncentrická - podnik se snaţí zařadit do výrobního programu takové výrobky, které 




horizontální - podnik se snaţí nabídnout nové výrobky, které sice nemají 
technologickou podobnost s jiţ existujícími výrobky, ale mohou být 
atraktivní pro jiţ existující zákazníky, 
konglomerátová - spočívá v hledání nových výrobků pro nové zákazníky s cílem 
uspokojit vyskytující se poptávku a vyuţít existující příleţitost 
na trhu.  
Integrační růst se dá pouţít pouze v rostoucím odvětví a existují 3 základní moţnosti 
(JOHNOVÁ, 2008, s. 265-266): 
zpětná integrace – prodejce se spojí s dodavateli, snaţí se i o vlastnictví na straně 
dodavatelů nebo na ně alespoň získat větší vliv, 
integrace vpřed – jedná se o opačný pohled, kdy se výrobce spojí s distributory, aby si 
zajistil vyšší odbyt,  
horizontální integrace – podnik se snaţí spojit s konkurencí, aby spolu byli silnější. 
Novější typ strategií definoval později i Michael Porter, který zohlednil typ 
konkurenční výhody a konkurenční schopnost. Za konkurenční výhodu lze označit 
výhodu oproti konkurenci získanou nabídkou vyšší hodnoty pro spotřebitele, a to buď 
prostřednictvím niţších cen, nebo většího uţitku, který odůvodní vyšší ceny. Dle 
Portera existují 3 typy strategií – strategie nízkých nákladů, strategie diferenciace 
a strategie „focus“ (DEDOUCHOVÁ, 2001, s. 56). 
 
Obr. 3 Porterovy konkurenční strategie (Zdroj: DEDOUCHOVÁ, 2001, s. 56) 
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1) Vůdčí postavení v nízkých nákladech = podnik si stanoví, ţe se stane ve svém 
odvětví všeobecně známým výrobcem s nízkými náklady při širokém 
rozsahu činnosti a působením v mnoha segmentech. Nevýhodou je 
snadné napodobení strategie konkurencí.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                  
2) Diferenciace = podnik usiluje, aby byl ve svém odvětví jedinečný v některých 
dimenzích, které kupující velmi oceňují. Odlišení se od konkurence je 
však drahé a je těţké přesvědčit zákazníky o výjimečnosti produktů.  
3) Cílená strategie – která se dělí na zaměření na: 
a)  vybraný segment s nízkými náklady - podnik usiluje ve svém cílovém 
segmentu o výhodu nejniţších N, 
b) vybraný segment s diferenciací - kde podnik usiluje o výhodu 
diferenciace (DEDOUCHOVÁ, 2001, s. 56-58). 
„Jak chceme dosáhnout našich cílů?“ je otázkou, kterou lze zodpovědět pomocí 
vypracování finančního plánu včetně základní finanční analýzy, marketingového plánu 
a návrhu řízení finančních, materiálových i lidských zdrojů (KORÁB, 2005, s. 26).  
2.3.2 Struktura podnikatelského plánu 
Přestoţe má kaţdý podnikatel při zpracování podnikatelského plánu tzv. „volnou ruku“, 
existuje i doporučená struktura, kterou se mohou podnikatelé řídit. Struktura má tuto 
podobu (SRPOVÁ, 2010, s. 60-66; KORÁB, 2005, s. 28-30): 
Titulní strana 
Poskytuje základní informace o společnosti od názvu aţ po strukturu a způsob 
financování. Uvádí se zde i kontaktní osoby s příslušným spojením.  
Exekutivní souhrn 
Obsahuje zestručněnou koncepci podnikatelského plánu, která má zaujmout čtenáře 




Popis podnikatelského záměru 
Na začátku se uvede, v jaké fázi se nachází podnikatelský záměr, a definují se 
jednotlivé kroky k dosaţení podnikových cílů. Dále se uvádí, proč by měli zákazníci 
kupovat právě firemní výrobky a jaký jim to přinese prospěch oproti výrobkům 
konkurenčním. Měl by zde být uveden i přehled současných moţností zákazníka při 
uspokojování jeho potřeb či řešení problémů a jaké nové moţnosti v dané oblasti 
přinese náš výrobek nebo sluţba. To znamená uvést konkrétní konkurenční výhodu 
našeho produktu, proč vybrat právě nás a proč s tímto řešením přicházíme zrovna v této 
chvíli. Velmi důleţité je dokázat, ţe trh je dostatečně velký a má růstový potenciál.  
Popis produktu 
Jaké nabízíme výrobky či sluţby, přičemţ se postupuje od těch, které korporaci zajišťují 
největší obrat. Důleţité je specifikovat hlavní oblasti pouţití z pohledu zákazníka 
a srovnat produkt s konkurencí.  
Analýza odvětví 
Jedná se o identifikaci a poznání vnějšího okolí a vnitřního prostředí podniku. Vnější 
okolí a jeho činitele podnik téměř nemá šanci ovlivňovat, je třeba ho sledovat, protoţe 
jeho faktory mohou mít zásadní vliv na rozvoj a úspěch firmy. Zde je moţné vyuţít 
mnoho konkrétních typů analýz. Neméně důleţitá je analýza tzv. mikrookolí. Jde 
o poznání vlastního podniku a nalezení příleţitostí k vlastnímu zlepšení. Opět je moţné 
vyuţít různé analytické techniky. Konkrétní metody budou popsány v kapitole 
Strategická analýza. Z analýzy mikrookolí jsou klíčové dvě zájmové skupiny, a to 
zákazníci a konkurenti.  
V rámci analýzy zákazníků jde o prokázání toho, ţe má podnik vymezen okruh cílových 
zákazníků a trţních segmentů, kterým budou nabízeny jeho produkty. K tomu je třeba 
znát potřeby a poţadavky budoucích zákazníků, které lze zjistit pomocí zodpovězení 
následujících otázek: 
 Které produkty budou nabízeny konkrétním skupinám zákazníků? 
 Kde budou produkty nabízeny z geografického hlediska? 
 Na jaké zákazníky má smysl se v identifikované geografické oblasti zaměřit? 
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 Jaké jsou zákazníkovy nákupní zvyklosti? 
 Co přiměje zákazníky ke koupi firemního produktu? 
Pomocí zodpovězení těchto otázek je moţné odhadnout činitele budoucího vývoje 
poptávky.  
Konkurenci je třeba analyzovat proto, abychom věděli, proti komu na trhu stojíme, jaké 
jsou jejich silné a slabé stránky a jaký vliv má konkurence na odbyt našeho produktu. 
Lze sledovatnapříklad jejich odbytové cesty, objemy prodejů, kvalitu servisu, image 
značky či dodací lhůty. 
Popis podniku 
Jedná se o podrobný popis podniku, včetně jeho historie, velikosti, kde se nachází, jaké 
výrobky či sluţby nabízí. Dále by neměly chybět fakta o prokazatelných úspěších, 
přehled o personálu a organizační struktuře, čím je podnik vybaven, jaké má podnikatel 
zkušenosti v oboru, případně i jeho reference.  
Marketingový plán 
Obsahuje informace o tom, jakým způsobem budeme propagovat náš produkt 
a dostaneme ho k zákazníkům. Vţdy je třeba si stanovit marketingové cíle, tj. určení 
budoucího postavení na trhu, o jaký usilujeme obrat v příštích letech, jaké růstové cíle 
sledujeme. Velmi důleţité je stanovení správných cen produktů, určení politiky cenové 
úrovně, cenové strategie, slevové politiky, dodavatelské politiky či platebních 
podmínek. Také se zde provedou odhady prodeje produktů a sluţeb.  
Hodnocení rizik 
Jedná se o identifikaci moţných odchylek od podnikem stanovených cílů. Na tato rizika 
se můţe podnikatel připravit a v plánu by měl navrhnout preventivní opatření, která 
sníţí významnost rizik či opatření, která bude realizovat v případě, ţe daná krizová 
situace nastane. Pro hodnocení se vyuţívá především expertního odhadu jejich 
významnosti vzhledem k plánovaným cílům. Vţdy záleţí na zkušenostech osoby, která 
odhad provádí. Ta určuje významnost faktorů podle intenzity negativního vlivu 




Jde o harmonogram aktivit spojených s realizací podnikatelského plánu od přípravné 
fáze po aktivity plánované v budoucnosti.  
Finanční plán 
Určuje reálnost provedení podnikatelského plánu tím, ţe předchozí části převede 
do číselné podoby. Jedná se o určení objemu investic potřebných pro realizaci 
podnikatelského záměru.  Součástí finančního plánu je vţdy návrh financování projektu. 
V případě, ţe podnik potřebuje cizí finanční zdroje k uskutečnění svého 
podnikatelského záměru, je třeba sestavit také výši těchto prostředků, dobu, za kterou 
budou splaceny a za jakých podmínek. 
Přílohy 
K podnikatelskému plánu se přikládají podstatné přílohy, ze kterých se často čerpají 
informace při jeho zpracování, a v textu se na ně můţe odkazovat. 
2.4 Strategická analýza 
Jedná se o monitorování okolí firmy, přičemţ výsledky analýzy se vyhodnocují tak, aby 
bylo moţné určit příleţitosti a ohroţení, které znamenají jednotlivé okolní faktory 
pro podnik. Růst korporace, ale i jiné dlouhodobé změny jsou způsobeny převáţně 
vlivem okolních faktorů, proto je nutné neustále sledovat vývojové trendy, které mohou 
firmu ovlivnit v budoucnosti. Změny uvnitř společnosti mají převáţně menší vliv na její 
budoucnost, coţ však neznamená, ţe poznání vlastního stavu, silných a slabých stránek 
je méně důleţité.  
2.4.1 Analýza vnějšího okolí 




Obr. 4 Členění okolí podniku (Upraveno dle WARNER, 2010, s. 3) 
K analýze obecného okolí podniku se pouţívá například metoda PEST, v rámci níţ se 
provádí rozbor politických, ekonomických, sociálních a technologických faktorů, které 
ovlivňují situaci v podniku.   
Politické faktory – jde o aktivity vlády, institucí a dalších orgánů podílejících se 
na řízení či ovlivňování státu a ekonomiky. Vláda rozhoduje 
o realizaci hospodářské politiky státu, coţ zahrnuje podporu MSP, 
podporu exportu, výzkumu atd. Je proto nutné určit, do jaké míry je 
pro podnik hrozbou či příleţitostí a čím je regulováno fungování 
ekonomiky, např. zákony a kontroly jejich dodrţování.  
Ekonomické faktory – jedná se především o stav domácí a světové ekonomiky, vliv 
politické situace na ekonomiku státu, hospodářskou politiku 
vlády, monetární politiku státu, fiskální politiku, stav platební 
bilance, míru inflace a situaci na kapitálovém trhu. Ekonomické 
faktory mají silný vliv na rozvoj podniku. 
Sociální faktory – jsou především postoje lidí, jejich ţivotní styl či úroveň, struktura 
populace a klima ve společnosti. Sociální faktory ovlivňují poptávku 
po produktech i nabídku práce.  
Technologické faktory – investice do výzkumu a vývoje nových technologií jsou 
v rámci konkurenčního prostředí nezbytné. Právě inovace 
jsou klíčové například pro výše zmíněnou konkurenční 
strategii diferenciace, kdy chce firma zajistit exkluzivitu 
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svých produktů, ale i pro strategii vůdcovství v nízkých 
nákladech, kde se investuje především do rozvoje v oblasti 
technologií zvyšujících produktivitu. 
Oborové okolí ovlivňují především konkurenti, dodavatelé a zákazníci. Známým 
nástrojem analýzy oborového okolí je Porterův model pěti dynamických sil 
konkurenčního prostředí. Ten je zobrazen na následujícím obrázku. 
 
Obr. 5 Porterův model 5 konkurenčních sil (Upraveno dle KEŘKOVSKÝ, 2006, s. 53) 
Model nám říká, ţe na základě působení pěti sil je určována strategická pozice 
podnikuv odvětví. Těchto pět dynamických sil je:  
Intenzita soupeření - jedná se o vnitřní rivalitu, konkurenci mezi společnostmi, které 
obchodují ve stejném trţním segmentu. Je ovlivňována různými 
faktory, například: 
 stupněm koncentrace – vysoký nebo nízký počet konkurentů, vysoký 
znamená velkou rivalitu, 
 mírou diferenciace výrobků – čím větší diferenciace, tím lepší obrana proti 
konkurenci, 




 strukturou nákladů – poměr fixních a variabilních nákladů – rozhodující 
pro cenovou konkurenci jsou variabilní náklady, 
 objemem výrobních kapacit – malý či velký (velký by znamenal vysokou 
rivalitu), 
 bariérami výstupu – tj. blokující síly při opuštění konkurenčního odvětví, 
např. závazky vůči odběratelům či státu (KEŘKOVSKÝ, 2006, s. 55) 
Hrozba vstupu nových konkurentů – do ziskového sektoru vstupují noví konkurenti. 
Tomu se lze bránit vybudováním bariér vstupu: 
 bariéry vstupu – kapitálová náročnost, nutnost dobré pověsti, vlastnictví 
licencí a patentů, vládní regulace, obtíţné napojení na distribuční kanály 
(KEŘKOVSKÝ, 2006, s. 55). 
Hrozba substitutů – se zvyšuje například: 
 je-li poměr kvalita/cena u substitutu lepší, 
 zákazníci jsou flexibilní, 
 zákazníci nemusejí významně investovat, pokud chtějí přejít od původního 
výrobku k substitutu (KEŘKOVSKÝ, 2006, s. 55)  
Vyjednávací síla kupujících - vliv zákazníků na ziskovost je dán těmito faktory: 
 koncentrace zákazníků – čím méně zákazníků kupuje nový produkt, tím větší 
je jejich vyjednávací pozice vůči dodavateli, 
 moţnost zpětné integrace v průmyslovém řetězci – zda je podnik schopen 
v případě potíţí s dodavateli zboţí vyrobit toto zboţí sám a umí tak vyhovět 
specifickým poţadavkům zákazníků, 
 stupeň diferenciace produktů – zákazník závislý na specializovaném produktu 
má slabší vyjednávací pozici, 
 citlivost na kvalitu produktu – zákazník silně závislý na kvalitě specifického 
výrobku má slabší vyjednávací pozici, 
 informovanost zákazníka – má potřebné údaje o cenách, nabídce i poptávce 




Vyjednávací síla dodavatelů – jejich síla roste v případě, ţe:  
 zákazník by byl donucen k velkým investicím při přechodu k jinému 
dodavateli, 
 produkt dodavatelů je nositelem zásadních kvalitativních parametrů 
důleţitých pro konečný produkt, 
 dodávají diferencovanější produkty (širší nabídkovou škálu) 
 integrace vpřed se stává schůdnější – dodavatel je schopný si koupit vlastní 
prodejny, má finance, kontakty, 
 zvýší se koncentrace dodavatelů – sníţí se konkurence mezi dodavateli, 
 dodavatelé mají potřebné informace o cenách, nabídce i poptávce 
na trhu(KEŘKOVSKÝ, 2006, s. 54). 
Působí-li obchodní korporace v rámci zahraničního obchodu nebo se k tomuto kroku 
chystá, měla by analyzovat i relevantní zahraniční okolí. Zde se v rámci jedné 
analýzy zahrnou veškeré výše uvedené faktory oborového i obecného okolí. Největší 
hrozbu pro mezinárodně působící podnikatele jsou zahraniční konkurenti, ale 
při rozhodování o vstupu na zahraniční trh je třeba zváţit i kritéria inflace, vládní 
podpory investic, daní, politické stability, ekonomického klimatu, legislativu a míru 
regulace ekonomiky, rozsah šedé ekonomiky, kriminalitu, kulturní rozdíly, jazykové 
bariéry, podmínky investování, velikost trhu a jeho saturace a další faktory 
(KEŘKOVSKÝ, 2006, s. 56-57).  
2.4.2 Analýza vnitřního prostředí 
K identifikaci silných a slabých stránek podniku je nutné analyzovat vnitřní faktory 
ovlivňující společnost, tzn. například marketingové faktory, výrobní kapacitu, kvalitu 
zaměstnanců, účinnost informačního systému, image podniku či finanční faktory. 
Hospodářská situace podniku lze analyzovat pomocí poměrových ukazatelů finanční 
analýzy. Tyto ukazatele jsou zejména: 
Ukazatele rentability (MRKVIČKA, 2014, s. 75-76; RŮČKOVÁ, 2008, s. 51-57) 
Rentabilita vyjadřuje schopnost podniku vytvářet zisk pomocí investovaného 
kapitálu. Obecně lze vyjádřit poměrem zisku k částce vloţeného kapitálu 
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a výsledek odpovídá na otázku: „Kolik korun zisku připadá na 1 korunu 
jmenovatele?“   Mezi nejdůleţitější ukazatele patří:  
 Rentabilita vlastního kapitálu (ROE) – vyjadřuje výnosnost kapitálu 
vloţeného vlastníky podniku. Výsledek ROE se poměřuje s mírou výnosu 
státních cenných papírů. Pokud je ukazatel trvale niţší neţ tato míra, pak budou 
investoři korporaci opouštět. Investoři vyţadují za riziko s poskytnutí financí 
také vyšší výnosnost, proto by měla být ROE co nejvyšší. 
𝑅𝑂𝐸 =  
𝑧𝑖𝑠𝑘 𝑝𝑜 𝑧𝑑𝑎𝑛ě𝑛í
𝑣𝑙𝑎𝑠𝑡𝑛í 𝑘𝑎𝑝𝑖𝑡á𝑙
 × 100 
Rov. 1 Rentabilita vlastního kapitálu (Zdroj: MRKVIČKA, 2014) 
 Rentabilita aktiv (ROA) – říká, jaká je celková výnosnost firmy bez ohledu 
na to, z jakých zdrojů byly její činnosti financovány. Tento ukazatel lze pouţít 
ke srovnání se zahraničními korporacemi, protoţe se zde nezohledňují rozdílné 
daně. Také lze vyuţít při úvaze, zda přijmout či nepřijmout úvěr, a to tak, ţe 
ROA bude vyšší neţ úroková míra úvěru p. a.  
𝑹𝑶𝑨 =  
ℎ𝑟𝑢𝑏ý 𝑧𝑖𝑠𝑘
𝑐𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣á 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑣𝑎
 × 100 
Rov. 2 Rentabilita aktiv (Zdroj: MRKVIČKA, 2014) 
 Rentabilita trţeb (ROS)– vyjadřuje schopnost podniku dosahovat zisku 
při dané výši trţeb. Pokud je ve jmenovateli zisk před zdaněním, jde o variantu 
vhodnou ke srovnání s korporacemi s měnícími se podmínkami např. 
u vyuţívání cizího kapitálu. Varianta s čistým ziskem vyjadřuje tzv. ziskovou 
marţi podniku, kterou lze porovnávat s oborovým průměrem. Je-li ukazatel niţší 
neţ oborový průměr, má společnost vysoké náklady a nízké ceny. Lze 
konstatovat, ţe čím vyšší je ROS, tím je situace v podniku lepší.  
𝑅𝑂𝑆 =
𝑧𝑖𝑠𝑘 (𝑝ř𝑒𝑑 𝑧𝑑𝑎𝑛ě𝑛í𝑚 𝑛𝑒𝑏𝑜 𝑝𝑜 𝑧𝑑𝑎𝑛ě𝑛í)
𝑡𝑟ž𝑏𝑦
 × 100 
Rov. 3 Rentabilita trţeb (Zdroj: RŮČKOVÁ, 2008) 
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Ukazatele likvidity(RŮČKOVÁ, 2008. s. 48-51) – je schopnost podniku hradit své 
závazky prostřednictvím přeměny oběţných aktiv na peněţní prostředky. Dle 
likvidnosti, tj. jak obtíţné je směnit oběţná aktiva na peníze, se rozlišují tři 
základní ukazatele: 
 Běţná likvidita – vyjadřuje, kolikrát by byla společnost schopná uspokojit 
závazky k věřitelům, kdyby naráz proměnila veškerá svá oběţná aktiva 
na hotovost. Ukazatel poskytuje zásadní informaci krátkodobým věřitelům 
o bezpečnosti jejich investic. Hodnota ukazatele by měla být stabilní, spíše 
vyšší, ale ne příliš vysoká, protoţe by podnik např. neměl drţet příliš velké 
zásoby.  
𝐵ěž𝑛á 𝑙𝑖𝑘𝑣𝑖𝑑𝑖𝑡𝑎 =  
𝑧á𝑠𝑜𝑏𝑦 + 𝑘𝑟á𝑡𝑘𝑜𝑑𝑜𝑏é 𝑝𝑜ℎ𝑙𝑒𝑑á𝑣𝑘𝑦 + 𝑘𝑟á𝑡𝑘. 𝑓𝑖𝑛𝑎𝑛č𝑛í 𝑚𝑎𝑗𝑒𝑡𝑒𝑘
𝑘𝑟á𝑡𝑘𝑜𝑑𝑜𝑏á 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑣𝑎
 
Rov. 4 Běţná likvidita(Zdroj: RŮČKOVÁ, 2008) 
 Pohotová likvidita – jde o očistěnou běţnou likviditu o výši nejméně likvidního 
krátkodobého majetku – zásob. Výsledek ukazatele se porovnává právě s běţnou 
likviditou, kde se ukáţe, jakou roli zde hrály zásoby. Velký rozdíl v ukazatelích 
je signálem o drţení nadměrných zásob. Vyšší hodnota je příznivá pro věřitele, 
avšak ne pro vlastníky korporace, protoţe v zásobách leţí peníze, které by 
mohly být úročeny a přinášet tak korporaci finanční prostředky navíc. 
𝑃𝑜ℎ𝑜𝑡𝑜𝑣á 𝑙𝑖𝑘𝑣𝑖𝑑𝑖𝑡𝑎 =  
𝑘𝑟á𝑡𝑘𝑜𝑑𝑜𝑏é 𝑝𝑜ℎ𝑙𝑒𝑑á𝑣𝑘𝑦 + 𝑘𝑟á𝑡𝑘𝑜𝑑𝑜𝑏ý 𝑓𝑖𝑛.𝑚𝑎𝑗𝑒𝑡𝑒𝑘
𝑘𝑟á𝑡𝑘𝑜𝑑𝑜𝑏á 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑣𝑎
 
Rov. 5 Pohotová likvidita(Zdroj: RŮČKOVÁ, 2008) 
 Peněţní likvidita – udává informaci o tom, jak můţeme zaplatit krátkodobá 
pasiva sumou mnoţství peněţních prostředků v hotovosti, na běţných 
a termínovaných účtech se splatností do 3 měsíců a krátkodobého finančního 
majetku. 




Rov. 6 Peněţní likvidita(Zdroj: RŮČKOVÁ, 2008) 
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Ukazatele aktivity (KISLINGEROVÁ, 2007, s.93-94) – informují o způsobu 
uţívání majetkových částí podniku, o kapacitních dispozicích. Ukazatele úzce 
souvisí s ROA a ROE, protoţe udávají, kolik aktiv společnost potřebovala 
pro zajištění objemu trţeb. Ukazatele se mohou vyjadřovat dvěma způsoby – 
počtem obratů nebo dobou obratu. 
 Obrat aktiv – měří efektivnost vyuţívání celkových aktiv a interpretace 
výsledku zní: „Kolikrát se obrátí celková aktiva během roku?“ 




Rov. 7 Obrat aktiv (Zdroj: KISLINGEROVÁ, 2007) 
 Obrat zásob – „udává, kolikrát je kaţdá poloţka zásob v průběhu roku prodána 





Rov. 8 Obrat zásob(Zdroj: KISLINGEROVÁ, 2007) 
 Doba obratu zásob – měří průměrný počet dnů, po které jsou vázány zásoby 
v korporaci do jejich spotřeby. Obecně lze konstatovat, ţe pokud chce podnik 
být schopen reagovat na poptávku a řídit zásoby tak, aby byla zajištěna plynulá 
výroba, obratovost zásob by měla zrychlovat a doba obratu zásob se sniţovat. 




kde 360 .... počet dní v roce, lze uvést i 365 
Rov. 9 Doba obratu zásob(Zdroj: KISLINGEROVÁ, 2007) 
 Doba splatnosti pohledávek – říká, kolik uplyne dní, během nichţ je přijetí 
peněz zdrţeno v pohledávkách. 




Rov. 10 Doba splatnosti pohledávek(Zdroj: KISLINGEROVÁ, 2007) 
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 Doba splatnosti krátkodobých závazků – udává počet dnů, po které jsou 
neuhrazené krátkodobé závazky. 




Rov. 11 Doba splatnosti krátkodobých závazků(Zdroj: KISLINGEROVÁ, 2007) 
Ukazatele zadluţenosti–dávají informace o vyuţití cizích zdrojů k financování 
vlastních aktiv podniku (KISLINGEROVÁ, 2007, s. 96-97): 
 Celková zadluţenost – udává informace o celkové úrovni věřitelského rizika. 
𝐶𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣á 𝑧𝑎𝑑𝑙𝑢ž𝑒𝑛𝑜𝑠𝑡 =  
𝐶𝑖𝑧í 𝑧𝑑𝑟𝑜𝑗𝑒 𝑐𝑒𝑙𝑘𝑒𝑚
𝐶𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣á 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑣𝑎
 × 100 
Rov. 12 Celková zadluţenost (Zdroj: KISLINGEROVÁ, 2007) 
 Koeficient samofinancování – vyjadřuje proporci, v níţ jsou podniková aktiva 
financována kapitálem akcionářů. V součtu s ukazatelem celkové zadluţenosti 
by měl dát cca 1. Je důleţitým ukazatelem pro hodnocení finanční situace 
společnosti.  
𝐾𝑜𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑡 𝑠𝑎𝑚𝑜𝑓𝑖𝑛𝑎𝑛𝑐𝑜𝑣á𝑛í =  
𝑉𝑙𝑎𝑠𝑡𝑛í 𝑘𝑎𝑝𝑖𝑡á𝑙
𝐶𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣á 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑣𝑎
 × 100 
Rov. 13 Koeficient samofinancování(Zdroj: KISLINGEROVÁ, 2007) 
 Úrokové krytí – udává informaci o krytí úrokové platby, tzn., kolikrát je zisk 
vyšší neţ nákladový úrok. Vyjadřuje, zda je pro společnost dluhové zatíţení 
ještě únosné či ne. Společnost neschopná krýt ze zisku úrokové platby se 
pravděpodobně blíţí úpadku.  




Rov. 14 Úrokové krytí (Zdroj: KISLINGEROVÁ, 2007) 
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Pro odhalení neefektivností vyuţívání podnikových zdrojů se pouţívá „7 S“ analýza 
firmy McKinsey, na základě které lze identifikovat klíčové faktory pro úspěch. 
 
Obr. 6 Model „7 S“ firmy McKinsey (Zdroj: MANAGEMENT MANIA, 2014) 
Hlavním cílem McKinsey „7S“ analýzy je identifikace rozhodujících faktorů 
podmiňujících úspěch korporace při realizaci její strategie. Z pohledu této analýzy je 
firma souborem sedmi faktorů, které se navzájem ovlivňují. Mezi těchto sedm „S“ patří 
tzv. tvrdé faktory – strategie, struktura, systémy a tzv. měkké faktory – styl, skupina, 
schopnosti a sdílené hodnoty (KEŘKOVSKÝ, 2006, s. 114-115; RAIS, 2007, s. 12-26): 
Strategie - jak jiţ bylo vysvětleno v podkapitole Účel podnikatelského plánu, strategie 
je dlouhodobým směřováním k plnění cílů společnosti. Strategií ve firmě 
existuje hned několik a v určité hierarchii. Úplně na vrcholu je podnikatelská 
strategie, která je odpovědí na otázky „v čem bude firma podnikat?, jakým 
způsobem bude podnikat?“, tzn., otázky související se základní orientací 
firmy. Na podnikatelskou strategii navazuje tzv. obchodní strategie, která se 
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zabývá strategickými cíli a formami konkurenčního boje. Nejniţší úroveň pak 
tvoří tzv. funkční strategie, které mají podpořit obchodní strategii 
specifickými aktivitami. Mezi funkční strategie lze zařadit např. 
marketingovou, finanční či výrobní strategii, ale ipolitiku řízení lidských 
zdrojů. 
Existuje mnoho typů obchodních strategií, přičemţ byly zmíněny v kapitole 
Účel podnikatelského plánu: intenzivní, integrační a diverzifikační růst či 
Porterovy konkurenční strategie, kterými se mohou podnikatelé řídit. 
Struktura – jedná se o identifikaci organizační struktury firmy, tudíţ i o určení 
kompetencí mezi pracovníky organizace, tj. nadřízenost, podřízenost, 
kontrolní mechanismy, forma sdílení informací atd. Jsou dány i funkční 
náplně pracovních pozic. Organizační struktura se buduje na základě 
strategie tak, aby nejlépe vyhovovala dané situaci ve firmě. 
Systémy – jde o systémy slouţící k řízení např. komunikace, dopravy a kontrol. Také jde 
o informační systémy, které podnik vyuţívá. 
Styl – vyjadřuje styl řízení, který uplatňuje management organizace. Zde záleţí na tom, 
zda management uplatňuje spíše formální či neformální komunikaci 
s podřízenými. Ze základních stylů vedení se vyuţívají autokratický, 
demokratický a liberální. Autokratický vylučuje participaci podřízených 
pracovníků na vedení společnosti, vedoucí rozhoduje sám. Demokratický styl se 
vyznačuje tím, ţe vedoucí dává prostor podřízeným k vyjádření názoru a deleguje 
na ně své pravomoci. Odpovědnost za konečná rozhodnutí však zůstávají 
na řídícím pracovníkovi. Liberální styl řízení nechává pracovníkům značnou míru 
volnosti. Ti si sami určují rozdělení a postupy práce, vedoucí do jejich činnosti 
příliš nezasahuje.  
Skupina – skupinou jsou myšlení spolupracovníci, tj. lidé, řídící i řadoví pracovníci, 
jejich vztahy, funkce, motivace, chování atd. Je zde nutné si uvědomit, ţe 
lidé jsou hlavním zdrojem zvyšování výkonnosti firmy. Existují aspekty, 
které motivují zaměstnance ke kvalitně odvedené práci, ztotoţnění se 
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s kulturou firmy atd. Tyto aspekty jsou kvantifikovatelné – např. systém 
motivace a odměňování, dalšího vzdělávání a aspekty nekvantifikovatelné – 
např. postoje a loajalita k organizaci, formální systém motivace.  
Schopnosti – jde o znalosti, zkušenosti a dovednosti pracovníků, jaké přednosti má 
pracovní skupina, díky nimţ dokáţe splnit své cíle. 
Sdílené hodnoty – jsou to představy, přístupy a hodnoty, které jsou všeobecně sdílené 
a dlouhodobě udrţované ve firmě. V dobře fungujících firmách se 
jedná o firemní kulturu, která sdílí základní hodnoty i ve vyjádřených 
misích.  
2.4.3 SWOT analýza 
Konečnou fází strategické analýzy je rozpoznání silných, slabých stránek společnosti, 
jejích příleţitostí a ohroţení. Právě k tomuto účelu se vyuţívá SWOT analýzy, jejíţ 
název vznikl z počátečních písmen anglických názvů čtyř skupin vlastností zobrazených 
v následující tabulce (BLAŢKOVÁ, 2007, s. 155). 
Tab. 2 SWOT analýza (Upraveno dle: BLAŢKOVÁ, 2007, s. 155) 
SILNÉ STRÁNKY 
Strengths 
 SLABÉ STRÁNKY 
Weaknesses 






SWOT analýza je shrnutím nejdůleţitějších poznatků z provedených analýz vnitřního 
a vnějšího prostředí. Poznatky z analýzy vnitřního prostředí se většinou zařazují 
do silných a slabých stránek podniku, z analýzy vnějšího prostředí se převáţně začleňují 
do kvadrantů hrozeb a příleţitostí. Silné stránky jsou takové interní faktory, ve kterých 
je společnost úspěšná na trhu. Slabé stránky znamenají takové faktory, které brání 
efektivnímu výkonu podniku. Příleţitosti představují pro podnik moţnost posunu 
k naplnění svých cílů. Hrozby jsou takové překáţky v okolí, které by mohly způsobit 
neúspěch podniku v konkurenčním prostředí. Na základě identifikace slabin a ohroţení 
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lze navrhnout opatření, která tato rizika eliminují. Síla kaţdého faktoru by měla být 
ohodnocena dle významnosti a závaţnosti pro podnik (KEŘKOVSKÝ, 2006, 120-123; 
BLAŢKOVÁ, 2007, s. 156).  
V této analýze je dobré se zaměřit na skutečně podstatné faktory, které mohou ovlivnit 
rozvoj firmy. Mnoho faktorů, které nemají zásadní vliv, by zkomplikovalo další 




3 Analytická část 
3.1 Představení společnosti 
Vybraná společnost byla zaloţena v roce 2005 dvěma společníky. Z počátku šlo o IT 
firmu poskytující sluţby v oblasti externí správy počítačových sítí, avšak v současnosti 
se věnuje širšímu spektrusluţeb, které se v čase nadále rozvíjejí. Mezi poskytované 
sluţby patří vývoj webových, desktopových či mobilních aplikací, outsourcing 
informačních technologií, zálohování dat, servis a údrţba tiskáren či školení pro firmy 
a podnikatele v oblasti výpočetních technologií. Společnost se také zabývá vzděláváním 
veřejnosti v oblasti IT a má svůj vlastní software NM. Majitel si nepřeje uvádět ani své 
obchodní jméno, proto bude v rámci diplomové práci nadále pouţíván název 
společnosti „ABC“ a odkazováno bude na jednatele (dále jen „JEDNATEL“). 
Společnost sídlí v Brně a forma podnikání je společnost s ručením omezeným se 
sloţeným základním kapitálem 200 000 Kč. Předmětem podnikání je výroba, obchod a 
sluţby neuvedené v přílohách 1 aţ 3 ţivnostenského zákona (JEDNATEL, 2015). 
Firma ABC má v současnosti 6 stálých zaměstnanců, z nichţ 2 jsou programátoři, 2 se 
starají o vyřizování ţádostí o granty a plnění grantových podmínek, dále jeden odborník 
na počítačové technologie a majitel společnosti s obdobným oborovým zaměřením. 
V případě získání větších zakázek, vytváření kampaní či rozsáhlejší výuky jsou 
najímáni grafici, copywriteři, lektoři a další odborníci (JEDNATEL, 2015). 
Společnost patří mezi samostatné drobné podniky, ale s velkým růstovým potenciálem. 
Jelikoţ poskytuje rozmanité sluţby, její zákazníci jsou z různých oborů a firma tudíţ 
není závislá na jednom hlavním klientovi. ABC se nikdy nesetkala s problémem 
nedostatku nových zakázek. Díky jednotlivým činnostem společnosti dokáţe pokrýt 
veškeré potřeby zákazníků na poli ICT (JEDNATEL, 2015). 
Poskytovaná sluţba vzdělávání veřejnosti v oblasti IT je financována z dotací Evropské 
unie, které se opakovaně daří získávat a sluţba je dlouhodobě stabilní a zisková. 
K profinancování obchodního styku se pouţívá revolvingový úvěr ve výši 600 000 Kč. 
Dlouhodobý majetek je hrazen z vlastních zdrojů společnosti kromě jednoho vozidla, 
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které bylo financováno formou leasingu, avšak ten byl splacen ke konci roku 2014 
(JEDNATEL, 2015). 
Vizí společnosti v oblasti vzdělávání je získávat granty pro výuku lidí v oblasti ICT 
a zvyšovat znalost IT mezi lidmi. V oblasti vývoje technologií a softwaru chce firma 
rozšířit portfolio klientů. V této oblasti je vizí nalezení a získání investora, který by 
zafinancoval expanzi vlastního firemního softwaru NM na zahraniční trhy a nalezení 
zahraničního partnera, který by byl v místě expanze dostupný pro zákazníky. 
Dlouhodobým obecným cílem společnosti je spokojenost zákazníků, kterou se snaţí 
zajišťovat především osobním přístupem, dobrými vztahy a flexibilním reagováním 
na jejich poţadavky. Konkrétní dlouhodobé cíle a obchodní strategie nejsou písemně 
definovány, a to z důvodu nutnosti neustálého pruţného reagování na vývoj trhu online 
sluţeb. Strategii společnosti lze definovat jako diferenciační, protoţe podnik usiluje 
o odlišení svých sluţeb od konkurence, coţ je drahé a je obtíţné zákazníky přesvědčit 
o výjimečnosti nabízeného produktu. Cíle jsou do konce roku 2015 dosahovat 
měsíčního obratu 70 000 Kč a získat cca 45 platících klientů za systém NM. 
V současnosti systém NM testuje kolem 90 firem a 10 zákazníků za něj platí. Prodeje se 
realizují pouze na území České republiky (JEDNATEL, 2015).  
V letech 2013 a 2014 se společnost rozhodla pro vývoj výše zmíněného vlastního 
marketingového a komunikačního nástroje pod názvem NM. Tento software je 
dostupný online jako tzv. cloudové řešení, tzn., ţe uţivatel má prostřednictvím internetu 
k dispozici sadu sluţeb, které existují mimo jeho hardwarovou infrastrukturu. NM je 
klíčovým produktem firmy ABC, uvaţuje s ním o expanzi na zahraniční trhy, proto 
budou následné analýzy reflektovat tento produkt (JEDNATEL, 2015). 
3.2 Představení produktu NM 
Společnost ABC byla v roce 2013 oslovena institutem zabývajícím se psychologickými 
průzkumy, který chtěl vyvinout nástroj pro provádění průzkumů a předvídání 
zákazníkova chování. Za spolupráce s tímto institutem byl vytvořen software 
NMa koncem roku 2013 byl uveden do testovacího provozu. Poté se společnost 
s psychology rozešla a pokračovala ve vývoji systému v jiném směru. V následujících 
letech byly doplněny funkce dle poţadavků klientů a celý systém byl podstatně 
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zrychlen. V roce 2015 zaznamenává systém úspěchy v podobě relativně vysoké 
vyuţívanosti klienty. NM se skládá z 5 částí, které zobrazuje následující obrázek 
(JEDNATEL, 2015).  
 
Obr. 7 Schéma produktu (Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Sběr dat – první část systému je zásadní. Jedná se o sběr veškerých údajů o klientech se 
zaměřením na jejich chování v rámci např.: 
 zasílaných newsletterů (jde o monitorování proklikovosti na jejichţ 
základě lze segmentovat klienty do zájmových skupin), 
 webových stránek – systém dokáţe vyhodnocovat chování 
jednotlivých uţivatelů na webových stránkách klienta (jakou dobu 
strávil na stránce, jaké akce zde provedl) a opět klienty na základě 
zjištěných informací roztřídit do zájmových skupin, 
 dotazníků – systém dokáţe vyhodnotit chování respondentů 
na úrovni jednotlivců či skupin a následně na něj reagovat. 
Dotazníková část je velice propracovaná díky spolupráci 
s psychology při vývoji systému. 
 sociálních sítí – monitorování chování uţivatelů na sociálních sítích, 
 off-line aktivit – systém lze napojit na sběr informací z off-line 
aktivit klientů např. vstup do obchodu (kamerový systém 






















 CRM, ERP, e-shop a dalších systémů – jde o sběr dat z dalších 
systémů, které firma (klient) vyuţívá pro monitorování nákupů 
zákazníků. Aby byl NM schopen vyhodnotit úspěšnost kampaní, je 
třeba s ním propojit data z dalších systémů vyuţívaných klientem 
(JEDNATEL, 2015).    
Obsah – tato část NM se stará o vytváření obsahu. Ten je moţný generovat automaticky 
tak, ţe se systém napojí na web, e-shop či jiný systém klienta a automaticky si 
vytvoří nabídku nejzajímavějších produktů pro daného zákazníka, kterému ji 
pak prostřednictvím části komunikace zašle na email. Obsah lze tvořit 
i manuálně za spolupráce s marketéry, se kterými firma ABC komunikuje, 
a oni jí dávají zpětnou vazbu. Tudíţ o tom, co bude zasláno prostřednictvím 
elektronické pošty zákazníkovi, rozhoduje marketingové oddělení či jiní 
zaměstnanci firmy (klienta). Lze vyuţít přednastavených šablon či si vytvořit 
vlastní (JEDNATEL, 2015).   
Komunikace – jde o část, která zajišťuje zasílání obsahu ve formě zpráv zákazníkům. 
Lze zasílat newslettery, adaptivní webové stránky, které reagují 
na preference zákazníků a přizpůsobují svůj obsah, SMS, průzkumy, 
dotazníky či určité off-line aktivity jako tisk dopisů atd. Komunikaci lze 
samozřejmě napojit na další systémy vyuţívané firmou např. CRM, ERP 
či e-shop (JEDNATEL, 2015). 
Analýza – je určená pro manaţery firem. Tato část dokáţe identifikovat klíčové faktory 
úspěchu a výkonnosti firmy a předat je managementu, který získané 
informace zúročí při úpravě marketingových kampaní (JEDNATEL, 2015). 
Řídící a datová logika – tato část NM vyhodnocuje veškeré vstupy získané při sběru dat, 
zkombinuje je se vstupy obsahu a dle nastavení pak vyuţije 
všechny dostupné komunikační kanály k informování zákazníků 





3.3 Analýza vnějšího okolí 
3.3.1 Analýza obecného okolí metodou PEST 
Politické faktory  
Autorský zákon 
§ 65 zákona č. 121/2000 Sb., o právu autorském, o právech souvisejících s právem 
autorským a o změně některých zákonů, chrání práva autorů softwaru, kteří mají stejně 
jako autoři čehokoli jiného právo na odměnu. Nejen hackeři, obchodníci 
s přepalovanými nosiči, ale i uţivatelé nelegálně získaného softwaru včetně správců 
výpočetní techniky ve firmách porušují autorský zákon. Počítačovým pirátstvím se 
zabývá Business software aliance (BSA), která hájí zájmy komerčního prostoru ve více 
neţ 80 zemích světa. Dle tiskového mluvčího BSA pro ČR Jana Hlaváče vyplynulo 
z průzkumu v roce 2014, ţe ubylo nelicencovaného softwaru na tuzemských počítačích, 
oproti předchozímu měření v roce 2011, o jeden procentní bod na 34 % počítačových 
programů. V komerční hodnotě je těchto 34 % nelegálního softwaru 3,6 miliardy korun. 
BSA je v boji proti porušování autorského zákona velmi úspěšná, informuje společnost 
o rizicích plynoucích z uţívání nelicencovaného softwaru a realizuje politiku vymáhání 
práva.  V současnosti se uplatňuje udělování odměn, a to 10 % z peněţní částky náhrady 
škody za poskytnutí informace o uţívání nelegálního softwaru, přičemţ aktuálním 
odhadem výše náhrady škod činí 10 milionů korun. Míra pirátství v České republice je 
velice nízká, v porovnání s ostatními postkomunistickými zeměmi dokonce nejniţší, 
a ve světě ČR patří 12. nejniţší míra pirátství. V rámci Evropské unie hodnota pirátství 
klesla o 2 procentní body na 31 % při komerční hodnotě 13,5 mld. dolarů, celosvětově 
objem nainstalovaného softwaru bez licence vzrostl o jeden procentní bod na 43 %, tj. 
62,7 mld. dolarů (HLAVÁČ, 2014; MICROSOFT, 2015).  
Software firmy ABC funguje na legálním serveru. Vzhledem k malému počtu 
zaměstnanců ve firmě je poměrně snadné ohlídat, aby zaměstnanci nestahovali nelegální 
software do firemních počítačů. Toto nařízení je rovněţ nepsaným pravidlem práce 
v podniku.  
Z druhé strany vyuţívání softwaru NM nelegálně některým zákazníkem je v podstatě 
nemoţné, protoţe je potřeba získat registrační údaje od programátorů a přístupy jsou 
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hlídané. Protoţe ve firmě probíhají všechny operace na legální licencované úrovni, 
neznamená autorský zákon pro ABC ţádnou hrozbu (JEDNATEL, 2015). 
Antispamový zákon  
Spam je nevyţádaná elektronická pošta v podobě obchodního sdělení reklamního 
charakteru, která v současné době zaplavuje internet stále více a lidé se jí proto také více 
brání. Ze světových statistik vyplývá, ţe 50 % odeslaných emailů je spam. V řadě zemí 
je spamování legislativně ošetřeno, OECD poskytuje seznam institucí a adres orgánů, 
na které se lze se stíţnostmi obrátit (ÚOOÚ, 2013a). Instituce určené k ochraně 
osobních údajů tzv. WP29 fungují ve všech státech Evropské unie a zřízení bylo 
podmínkou pro samotný vstup ČR do EU (NĚMEC, 2015). Lze se tedy domnívat, ţe 
nevraţivost vůči spamu i obrana proti němu bude v budoucnu růst. O tom svědčí i vývoj 
počtu stíţností podaných na Úřad pro ochranu osobních údajů zobrazený v následujícím 
grafu: 
 
Graf 1 Počet podnětů podaných na ÚOOÚ v letech 2008 – 2014 (Upraveno dle ÚOOÚ, 2013b) 
Lze předpokládat, ţe růst počtu stíţností a podnětů k vyřízení je spojen s vyšším 
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V novele zákona č. 480/2004 Sb., o některých sluţbách informační společnosti 
(antispamového zákona), § 2 písm. f) je jasně definováno obchodní sdělení jako: 
„Všechny formy sdělení, včetně reklamy a vybízení k návštěvě internetových stránek, 
určeného k přímé či nepřímé podpoře zboţí či sluţeb nebo image podniku osoby, která 
je podnikatele nebo vykonává regulovanou činnost.“ Nově byla do zákona také vloţena 
informace o tom, ţe poskytovatel informačních sluţeb, taktéţ firma ABC, jehoţ zájmy 
jsou poškozovány porušováním povinností jeho zákazníky, je oprávněn se svým 
jménem doţadovat soudní ochrany (ÚOOÚ, 2013c). 
Zasílání obchodních sdělení je moţné stávajícím zákazníkům za podmínek, ţe bude 
obchodní sdělení jako takové označeno, adresát můţe snadno zasílání zrušit a zpráva 
nesmí skrývat totoţnost odesílatele. Neznámým osobám lze zasílat obchodní sdělení 
za jejich výslovného souhlasu (ÚOOÚ, 2013c). 
Za zasílání nevyţádaných obchodních sdělení je moţné postihnout pouze odesílatele. 
Problémem je, ţe Úřad pro ochranu osobních údajů nemá pravomoc postihnout toho, 
v čí prospěch bylo sdělení odesláno. Pokud je tedy odesílatel zahraničním subjektem 
mimo Evropskou unii, nemůţe Úřad ve věci nic podniknout. Je-li zahraniční odesílatel 
subjekt v rámci EU, Úřad nezahájí šetření, ale lze postupovat v rámci přeshraniční 
spolupráce dle předpisu Evropské unie o spolupráci v oblasti ochrany spotřebitele 
(ÚOOÚ, 2013d). 
Společnost ABC si uvědomuje závaţnou situaci spamů a také to, ţe nástroj NM by 
mohl být pro tento účel vyuţíván. Právě proto musí zákazník souhlasit se smluvními 
podmínkami, které ho upozorňují, ţe spamování je nezákonné a přebírají za něj plnou 
odpovědnost, jiţ před dokončením registrace do systému. V případě podání stíţnosti 
osobou, která se stala obětí spamování, je rozesílán email klientovi i této osobě 
s postupem moţného řešení. Pokud uţivatel NM nepodnikne doporučené kroky 
a situace nebude vyřešena, smluvní podmínky umoţňují firmě ABC pozastavit 
vyuţívání softwaru či ho ze závaţných důvodů zrušit (JEDNATEL, 2015).  
Zákon pro ochranu osobních údajů 
Zákon č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů a o změně některých zákonů, byl 
aktualizován k 1. 1. 2015, aby byl v souladu s právem EU a naplňoval práva osob 
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na ochranu před neoprávněným zasahováním do soukromí. Také upravuje podmínky 
předání osobních údajů do jiných států. Pro ochranu práv subjektů poskytující údaje 
a ke kontrole plnění povinností správce a zpracovatele těchto osobních údajů byl zřízen 
ÚOOÚ, který za neplnění povinností můţe udělit sankce. Mezi hlavní povinnosti 
správce patří: 
- stanovení účelu, k němuţ mají být osobní údaje zpracovány, 
- stanovení prostředků a způsobů zpracování osobních údajů, 
- údaje zpracovávat pouze se souhlasem subjektu údajů, 
- údaje uchovávat pouze po dobu, která je nezbytná k účelu jejich zpracování 
(ÚOOÚ, 2013e). 
Společnost ABC nikdy neposkytuje svou databázi kontaktů, zaměstnanci jsou vázáni 
smlouvou o nevynášení informací a samozřejmě nejsou šířeny informace o vlastních 
zaměstnancích (JEDNATEL, 2015). 
Chybějící zákony pro vyuţívání cloudových technologií 
Stejně jako ve světě, i v České republice se rozmáhá trend cloud computing, který je 
vlastně hostingem, který umoţňuje uţivateli vyuţívat zdroje uloţené na serverech 
poskytovatele s velkým výpočetním výkonem a úloţným prostorem na internetu, 
ke kterému se připojuje pomocí svého webového prohlíţeče. Prakticky pak uţivatel 
nemá data uloţená na svém lokálním počítači, ale připojuje se za poplatek na vzdálená 
zařízení poskytovatele cloudové sluţby. Problémem je, ţe v této oblasti neexistují 
zákony, které by jasně ošetřovaly cloud computing. Je tedy věcí kaţdého uţivatele si 
udělat průzkum rizik, která jsou s uţíváním cloudu spojená, a vybrat si poskytovatele, 
který bude souhlasit s nastavenými smluvními podmínkami. Obavy uţivatelů spojené se 
zneuţitím či odhalením soukromých informací přetrvávají. Úloţiště velkého objemu dat 
se mohou nacházet v podstatě kdekoli na světě, proto se českému podnikateli 
doporučuje vybírat z poskytovatelů na území EU. Základním kamenem úrazu totiţ bývá 
odpovědnost za zpracování dat. Uţivatel cloudové sluţby zůstává většinou správcem 
osobních údajů a nese objem právních povinností, které musí dodrţovat, coţ bývá ve 
vztahu s poskytovatelem, který je pouhým zpracovatelem osobních údajů, obtíţné. 
Kvalitní smlouva je proto základ a uţivatel cloudu by si měl vybrat takového 
poskytovatele, který mu zaručí soulad poskytování sluţeb s právními předpisy. 
 43 
 
Kaţdému uţivateli ukládá Zákon o ochraně osobních údajů povinnost uzavřít se 
zpracovatelem (poskytovatelem cloudu) smlouvu o zpracování osobních údajů 
v písemné podobě (STRÁNSKÁ, 2014). V souvislosti s rozvojem cloudových 
technologií se dá předpokládat, ţe se budou v této oblasti zákony vyvíjet a je třeba 
situaci neustále sledovat.  
Společnost ABC má smluvenou cloudovou sluţbu s českou firmou, se kterou sjednala 
veškeré nutné podmínky a taktéţ jsou stanoveny pokuty při nedodrţení závazku 
poskytovatele. Ve smlouvě nechybí ani ustanovení o předání údajů zpět uţivateli 
při ukončení spolupráce s poskytovatelem tak, aby mohly být nadále 
vyuţívány(JEDNATEL, 2015).  
Ekonomické faktory 
Hrubý domácí produkt 
Vývoj hrubého domácího produktu zobrazuje následující graf. 
 
Graf 2Meziroční vývoj HDP v letech od 1997 do 2014 (Převzato z PENÍZE.CZ, 2015) 
V roce 2006 dosáhl vrcholu v 1. čtvrtletí meziročním tempem růstu 7,6 %, v roce 2009 
se propadla ekonomika do hluboké recese vlivem globální krize, HDP klesl o 4,4 %, 
v roce 2010 došlo k mírnému oţivení a v roce 2012 vzhledem k nevyřešené ekonomické 
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krizi v eurozóně produkt opět klesal. Pokles nebyl tak markantní oproti roku 2009, ale 
recese trvala dlouho. Růst byl obnoven aţ v roce 2014 zvýšenou domácí poptávkou 
(VOMASTEK, 2014). V posledním čtvrtletí roku 2014, které nelze pozorovat v grafu, 
došlo opět k růstu HDP meziročně o 1,4 %. Nadále se předpokládá růst ekonomiky, coţ 
zobrazují i následující tabulka a graf (ČNB, 2015).  
Tab. 3Prognóza meziročního růstu HDP (Převzato z: ČNB, 2015) 
 
 
Graf 3Prognóza meziročního růstu HDP (Převzato z: PENÍZE.CZ, 2015) 
Nejistota budoucího vývoje HDP je zachycena pomocí vějířového grafu. Nejsvětlejší 
pásmo zobrazuje 90 % jistotu, ţe se v těchto mezích bude HDP pohybovat, nejtmavší 
pásmo pouze 30 % pravděpodobnost (ČNB, 2015). 
Přestoţe se ekonomika vzpamatovává a roste, tlak na získání nových zákazníků, 
akvizici a udrţení stávajících zákazníků je při neustálém růstu počtu firem obrovský. 
V roce 2014 vzniklo v Česku rekordní mnoţství firem, tj. 12 557 firem. Celkový počet 
registrovaných podniků v ČR je cca 401 000 (ŠTĚPÁNOVÁ, 2014).  
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Systém NM pomáhá při získávání nových zákazníků a lépe vytěţit ty stávající, velké 
soupeření firem je proto pro firmu ABC příleţitostí. Paradoxně výhodnější by však 
pro společnost byla lepší situace při stagnaci či propadu HDP, kdy by tlak na získávání 
zákazníků byl mnohem větší. Pozitivní je údaj o růstu poštu podniků, který 
pro společnost ABC znamená širší portfolio potenciálních zákazníků. 
Mzdy, pojištění a daně 
Sazba daně z příjmů právnických osob se jiţ 5 let nachází na úrovni 19 % 
a nepředpokládá se do budoucna její zvyšování. Změna v daňovém řádu nastala 
v podobě nutnosti elektronických podání přes datovou schránku či portál EPO 
s elektronickým podpisem. Od 1. 1. 2015 se mění povinnost k registraci plátce DPH při 
výši obratu z 1 milionu na 750 tisíc Kč (MFČR, 2014). 
Sazba minimální mzdy se s přijetím nařízení vlády od 1. ledna 2015 pro stanovenou 
týdenní pracovní dobu (40 hodin) zvýšila na 9200 Kč měsíčně, případně 55 Kč 
na hodinu. Sazba pro poţivatele invalidního důchodu činí nadále 8000 Kč měsíčně či 
48,10 Kč za hodinu (MPSV, 2014). 
Pro společnost ABC není vývoj minimální mzdy nijak podstatný, všichni zaměstnanci 
mají vyšší mzdu, která odpovídá náročnosti jejich práce. Taktéţ tomu je i u hodinové 
mzdy příleţitostným pracovním silám (JEDNATEL, 2015).  
Ceny mobilních dat 
V roce 2013 došlo k cenové revoluci dat přenášených přes mobilní zařízení 
prostřednictvím telefonních operátorů, podle Českého telekomunikačního úřadu 
konečně není ČR nejdraţší v Evropě a datové sluţby se stávají dostupnější (KŮŢEL, 
2013). Pokles cen tzv. mobilního internetu v letech 2010 – 2014 zachycuje i cenový 
barometr Českého telekomunikačního úřadu. Sluţby jsou rozděleny dle rychlostních 
kategorií u tří největších mobilních operátorů v ČR. Pokles cen je velmi patrný 
především u vyššího datového limitu (ČTÚ, 2014). Zde spatřuje firma ABC také 






Ceny cloudů jsou v dnešní době stále vyšší neţ pořízení vlastního hardware 
pro ukládání velkého mnoţství dat. Mnoho výrobců aplikací se ještě uchyluje k provozu 
aplikací na vlastních serverech i přesto, ţe nesou další náklady spojené s vlastním 
hostingem. Stejně jako u cen hardwaru, které v letech klesaly vzhledem k přesycenosti 
trhu, bude pravděpodobně v blízké době klesat cena cloudů. S tímto počítá i firma ABC 
a zvolila variantu uzavření smlouvy s poskytovatelem cloudové technologie 
(JEDNATEL, 2015). 
Sociální faktory 
Přesun aktivit na internet 
Dle průzkumu společnosti MEDIASEARCH přesouvají Češi své kaţdodenní aktivity 
na internet. Tento trend je samozřejmě patrný i ve zbytku světa a souvisí s vývojem 
technologií. Velmi oblíbené jsou nákupy online a vyhledávání informací pomocí 
internetových vyhledávačů typu Google, Seznam nebo Bing (SPIR, 2011). Systém NM 
dokáţe sledovat pohyb zákazníka na internetu a analyzovat jeho chování, proto je tento 
trend pro společnost ABC příleţitostí. 
Personalizace  
V dnešní době chce mít kupující pocit, ţe je klíčovým zákazníkem firem, které 
rozeznají jeho potřeby a preference. Většina společností řeší otázky z oblasti péče 
o zákazníky, investují do různých systémů CRM s cílem zlepšení sluţeb a získání 
loajality zákazníků. Korporace chtějí efektivně reagovat na individuální poţadavky 
svých zákazníků, zabývají se tedy personalizací. Trend CRM se rozvinul se současným 
boomem IT technologií a komunikace. Důleţité je zákazníky identifikovat, rozčlenit je 
do jednotlivých skupin dle podobných poţadavků, analyzovat jejich poţadavky, zajistit 
efektivní komunikaci se zákazníkem a uzpůsobit své chování jejich poţadavkům. 
Personalizované systémy údaje o zákazníkovi dynamicky mění dle získaných informací 
a lze tak klienta lépe obslouţit (BUŠEK, 2001). Přesně tímto směrem se ubírá i firma 
ABC, která v systému NM má i sloţku jednoduchého CRM, ke které navíc nabízí 




Péče o zákazníky 
Mnoho let platí pravidlo, ţe získat nového zákazníka je draţší neţ si udrţet toho 
stávajícího, a to dokonce aţ pětkrát. Je proto třeba se zákazníkem pracovat, analyzovat 
jeho potřeby, k čemuţ se vyuţívají jiţ zmíněné CRM systémy. Pravidelný zákazník 
poté zvyšuje svou útratu a přináší podniku více peněz (VESECKÝ, 2015). 
Aktivní vyhledávání zákazníků 
Nejen udrţování dobrých vztahů se stávajícími zákazníky je pro podnikání důleţité, jiţ 
nestačí čekat, ţe zákazník přijde sám, přebytek nabídky nutí firmy zákazníky aktivně 
vyhledávat. Nejlepším postupem je zacílení na konkrétní zákazníky a aktivně jim 
předloţit relevantní nabídku. Problémem obchodníků je, ţe neznají své zákazníky dost 
na to, aby dokázali vyuţít jejich potenciálu (MUŢÍK, 2012). Zde opět spatřuje 
společnost ABC příleţitost.  
Technologické faktory 
Responsivní/adaptivní webdesign  
Zohlednění neustále se zvyšujícího vyuţívání mobilních telefonů a tabletů spotřebiteli 
je nezbytné v kaţdém podnikání. Pomocí tzv. adaptivního (responsivního) webdesignu 
se uzpůsobují webové stránky společností pro smartphony, tablety a čtečky 
(ŠVÉDOVÁ, 2014). Očekává se vývoj dalších technologií jako smart brýle, domácí 
spotřebiče, v současnosti přichází na trh například smart TV. Pokud firmy nechtějí přijít 
o část trhu, je třeba vyuţívat responzivní a adaptivní aplikace, které odstraní problémy 
s rozdílným rozlišením u jednotlivých zařízení a udělají webové stránky uţivatelsky 
přívětivé. Společnost ABC má webové stránky samozřejmě uzpůsobené pro PC, tablety 
i mobilní telefony, neznamená pro ni proto tento vývoj ţádné ohroţení. 
Cloudové technologie 
Z tiskové zprávy z roku 2012 vydané korporací KPMG vyplývá, ţe 81 % manaţerů 
firem po celém světě zvaţuje implementaci či jiţ přijali cloudovou strategii. Cloud se 
rozmáhá, můţe velmi zefektivnit procesy a sníţit náklady společností na IT. 
Problémem, který brání ještě rychlejšímu rozvoji cloudu jsou obavy z bezpečnosti dat 
a ztráty kontroly nad firemními daty. Je zde i jiţ zmíněná otázka nejasných právních 
vymezení, nedodrţení či porušení práv a povinností, které mohou mít negativní dopady 
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na hospodaření firmy (KPMG, 2012). Jak jiţ bylo zmíněno, ABC uţ na cloudové 
technologii funguje, spolupracuje s českou firmou a má smluvně ošetřené veškeré 
moţné problémy. Nepovaţuje proto cloud za hrozbu.   
3.3.2 Analýza oborového okolí (Porterův model 5 sil) 
Intenzita soupeření 
Konkurenty společnosti ABC jsou firmy nabízející sluţbu emailing. Za hlavní 
konkurenty označil majitel korporaci MailChimp, coţ je americká firma s největším 
mailingovým systémem na světě a pak největší českou emailingovou společnost 
SmartEmailing. Firem poskytující tuto sluţbu však existuje obrovské mnoţství 
po celém světě. V porovnání s konkurencí je však firma ABC se svým systémem NM 
ve velkém předstihu, protoţe neposkytuje pouze emailing, mnohem zajímavější je 
analytická část a automatizace, která firmám ušetří finanční prostředky na zaměstnance 
například v komunikaci. NM umoţňuje klientům mít přehled o tom, co jejich zákazníci 
chtějí, o co se zajímají, na jaké stránky či produkty na webu se dívají, co jim přesně 
v emailu nabízet a další zajímavé věci dle výše popsané struktury NM. Produkt je tedy 
velmi diferencovaný. Trh  online sluţeb neustále roste, rivalita je tedy poměrně malá 
(JEDNATEL, 2015).  
Hrozba vstupu nových konkurentů  
Vstup do odvětví je omezen především nutností vývinu nového softwaru, coţ vyţaduje 
dobré programátory, hodně času, po který se bude aplikace testovat a upravovat dle 
poţadavků zákazníků a velký objem financí. Problémem úspěchu na trhu je nutnost 
dobré pověsti a propagace. Přesto je hrozba vstupu nových konkurentů enormní, protoţe 
webové aplikace stále zaţívají boom, nadále pokračuje trend zefektivňování práce se 
zákazníky (viz SLEPT). Vyspělé školství a vize dobře placené práce má za následek 
zvyšování počtu schopných programátorů, ale převratné internetové aplikace jsou 
vytvářeny i nadšenci bez vystudování vysoké školy viz facebook či youtube. 
Hrozba substitutů 
Jak bylo zmíněno výše, produkt je natolik specifický, ţe ve své podobě nemá 
konkurenci. Existují pouze podobné sluţby nabízející část (emailing) produktu NM, 
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která je pouze jednou z mnoha funkcí systému. Kdybychom porovnali výkon 
kvalita/cena s kterýmkoli nepřímým substitutem, bude vţdy NM lepší. Pouţívá-li 
zákazník systém NM, má zde vytvořenou databázi zákazníků, kteří jsou rozdělení 
do zájmových skupin, má proto k dispozici jednoduché CRM, které je pak propojeno 
s emailingem, dotazníky a také tzv. trackingem (tj. sledování aktivity uţivatelů 
na webových stránkách). Změna systému při integraci do firemních procesů zákazníka 
a přechod ke konkurenci by byla sloţitá, především potom v případě, ţe se zákazník 
naučí pouţívat veškeré funkce, které nástroj NM nabízí, protoţe by ani nebylo kam 
přejít. S přechodem ke konkurenci jsou samozřejmě spojené odpovídající náklady 
(JEDNATEL, 2015).  
Vyjednávací síla dodavatelů 
Vyjednávací sílu dodavatelů lze hodnotit u dvou dodavatelů sluţeb. Prvním jsou 
hostingové sluţby, které pro ABC zajišťuje společnost DataCloud. S touto společností 
uzavírá ABC vţdy roční smlouvu, která je bariérou pro změnu dodavatele, avšak je 
zásadní výhodou v podobě garance určitého standardu poskytovaných sluţeb, která 
je klíčová pro poskytování vlastního systému NM. Nahrazení dodavatele DataCloud by 
bylo jednoduché, počítat by se však muselo s krátkodobým výpadkem sluţby 
při stěhování serverů, proto lze vyjednávací sílu tohoto dodavatele povaţovat za středně 
vysokou (JEDNATEL, 2015).  
Druhým pohledem na dodavatelovu vyjednávací sílu jsou technologie firmy Microsoft, 
na kterých běţí systém NM. Zde je přechod k jinému dodavateli nemyslitelný, protoţe 
by se musel celý systém přeprogramovat. Microsoft si je vědom této skutečnosti a proto 
neuzavírá se zákazníkem smlouvu, poplatek je měsíční. Vyjednávací síla dodavatele 
Microsoft je vůči firmě ABC absolutní, hýbat s cenami můţe v podstatě jakkoli, taktéţ 
můţe měnit licenční podmínky. Nicméně Microsoft jedná se zákazníky velmi slušně, 
ţádné skokové změny ceny proto firma neočekává (JEDNATEL, 2015).  
Vyjednávací síla kupujících  
U malých zákazníků je vyjednávací síla nepatrná, protoţe neexistuje mechanismus, 
kterým by mohli firmu přesvědčit o tom, ţe je lepší přejít ke konkurenci. NM má 
mnoho funkcionalit, které konkurence nenabízí a ceny jsou velmi příznivé. Do 500 
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kontaktů a 5000 emailů měsíčně je systém dostupný zcela zdarma. Zákazníci, kteří platí 
měsíčně nad 5000 Kč, mají vyjednávací sílu na vyšší úrovni, protoţe jsou pro chod 
firmy ABC velmi důleţití a nemůţe si dovolit o ně přijít. Tito zákazníci většinou 
vyjednávají o ceně a smluvních podmínkách, přičemţ se firma vzhledem k nastaveným 
cenám snaţí vyjít vstříc poţadavkům. U velkých zákazníků bývají poţadavky 
na přizpůsobení systému a jeho funkcí jejich poţadavkům, na které společnost v co 
nejkratší době reaguje. Zpětná integrace je v podstatě nemoţná, náklady na vývoj 
systému jsou příliš vysoké a bylo by třeba získat know-how (JEDNATEL, 2015). 
3.4 Analýza vnitřního prostředí 
3.4.1 TVRDÉ FAKTORY „7 S analýza“(JEDNATEL, 2015) 
Strategie 
Podnikatelskou strategií společnosti ABC je poskytování IT sluţeb a pokrytí veškerých 
zákaznických potřeb na poli ICT pomocí široké škály činností společnosti. Za business 
strategii lze označit diferenciační strategii dle Portera, která je specifická odlišením 
produktu od konkurence. Cíli jsou do konce roku 2015 dosáhnout obratu 70 000 Kč 
a získat cca 45 platících klientů za systém NM. Vizí je v následujících 5 letech 
proniknout na zahraniční trhy, avšak zatím není specifikována konkrétní oblast ani cíle, 
kterých by chtěla společnost tímto krokem dosáhnout. Mezi funkční strategie lze zařadit 
řízení lidských zdrojů, které bude popsáno u faktoru Skupina. Další funkční strategií 
je marketingová strategie, která zahrnuje tzv. 7 P sluţeb: 
1. Produkt – online software určený pro zefektivnění práce se zákazníky a aktivní 
vyhledávání nových zákazníků. Výhodou oproti konkurenci je především 
automatická práce s reakcemi zákazníků či respondentů dotazníkových 
průzkumů a kampaní. Cílovou skupinou jsou fyzické a právnické osoby, které 
podnikají. Produkt není určen k domácímu pouţití. Přístup k produktu je 
podmíněn souhlasem s obchodními podmínkami, které přenáší zodpovědnost 
za vloţené kontakty a komunikaci s nimi na uţivatele. Licencování je nastaveno 
podle mnoţství kontaktů. Systém je dostupný ve dvou jazycích, a to v češtině 
a angličtině, která je v dnešním světě globalizace a pohybu sluţeb nutností 
i na domácím trhu. Perspektivní je pak pro zahraniční expanzi.  
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2. Cena – produkt je v omezené verzi dostupný zcela zdarma, coţ ABC dělá 
z důvodu snadného vyzkoušení systému zákazníky a jejich vlastnímu 
přesvědčení o tom, ţe systém je nejlepší volbou na trhu. V porovnání 
s konkurencí nabízí ABC mnohem více funkcí za menší či podobné ceny. Firma 
v minulém roce dělala průzkum spokojenosti se systémem NM, přičemţ ţádný 
zákazník neměl k cenám výhrady. Velkou výhodou je pro zákazníka moţnost 
vyjednávání o ceně, přičemţ maxima prostoru k vyjednávání se pohybují aţ 
u 50 % původní ceny.  
3. Distribuce – distribučním kanálem je internet. K programu se lze registrovat 
prostřednictvím webových stránek NM, přičemţ je nutné zaţádat o zřízení 
přístupu. Registrace je poté potvrzena prostřednictvím elektronické pošty. 
Majitel se zabývá také osobní distribucí tak, ţe na sjednané schůzce produkt 
prodává. Nejlevnějším způsobem distribuce, který je spíše nahodilý, je 
vyuţívání spřátelených společností. Ty za uzavření obchodu získají provizi. 
4. Propagace - software má samozřejmě své webové stránky, které jsou velmi 
přehledné, obsahují příklady pouţití systému, ceník i obchodní podmínky. Dále 
se na webu upozorňuje na školení NM, která budou probíhat a je moţné se na ně 
přihlásit. Tato školení probíhají cca jednou 3 týdny a mají velmi pozitivní 
ohlasy. Na webu jsou téţ uvedené reference spokojených zákazníků. Vyuţívá-li 
klient software NM zdarma v omezené verzi, je s emaily zasílána i reklama 
na tento systém. Velmi propracovaný je návod pouţití NM na wikipedii, ovšem 
zaostává jeho aktualizace s neustálým vývojem a zlepšováním softwaru. Další 
formou reklamy jsou tištěné materiály, které jsou vţdy pouţívány při školeních 
a při osobním prodeji produktu. Firma ABC má i propagační materiály v podobě 
bloků a propisek s logem firmy. Nejvíce vyuţívaná forma propagace je 
tzv. worth-of-mouth, kdy firma spoléhá na dobré ohlasy a šíření pozitivních 
zkušeností se systémem mezi lidmi. Nákladnějších forem propagace typu 
reklama v tisku či reklamní nápisy atd. firma nevyuţívá kvůli velikosti firmy 
a výši finančních prostředků. 
5. Lidé – celá firma je tvořena šesti stálými zaměstnanci, které si vybral sám 
majitel a působí ve firmě uţ řadu let. Zaměstnanci jsou posíláni na školení, 
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kurzy a konference, které potřebují pro výkon své práce, ale očekává se od nich 
osobní zájem se dále vzdělávat, nikdo je nenutí na tyto akce jezdit. Zaměstnanci 
jsou odměňování pevně stanovenou mzdou kromě obchodníka, který ke mzdě 
dostane i provizi z prodeje. Spokojenost zaměstnanců lze sledovat 
i na pozitivních reakcích zákazníků na systém NM.  
6. Vzhled – jelikoţ se s klienty jedná především online, telefonicky nebo se s nimi 
sjednávají schůzky, nepovaţuje firma ABC tzv. physical evidence za to 
nejdůleţitější. Přesto její kancelářské prostory poskytují příjemné a funkční 
prostředí pro školení NM s moţností snadného parkování. Vzhled webových 
stránek byl zmíněn výše, jsou řešeny tak, aby byly co nejjednodušší 
a nejpřehlednější. 
7. Procesy – v rámci produktu existuje několik klíčových procesů: 
a. zpřístupnění sluţby – software je zpřístupněn klientovi prostřednictvím 
online registrace uţivatele produktu na webových stránkách případně 
na školení na neomezenou dobu zdarma. Verze zdarma je však omezená 500 
kontakty a 5000 odeslanými emaily měsíčně. Motivace k nákupu placených 
tarifů je v podobě omezení 10 emailů na jeden kontakt měsíčně a zasílaná 
reklama na firmu ABC v kaţdém emailu, který klient pošle. Pokyn 
k vytvoření registrace můţe být dán i obchodníkem, který dohodl 
objednávku s klientem.  
b. ukončení sluţby – pokud se zákazník rozhodne sluţbu zrušit nebo 
neprodlouţit smlouvu, je třeba sluţbu ukončit. 
c. pozastavení sluţby – v případě porušení zákona či opakovaného spamování 
je moţné sluţbu dočasně pozastavit do doby, kdy bude záleţitost vyřešena. 
d. komunikace se zákazníky v případě hlášení o spamování – v případě, ţe 
dojde k porušení pravidel, je zaslán strukturovaný email s výzvou 
zákazníkovi k řešení a projednání původu kontaktu a zároveň je zaslán email 
druhé straně, která spam nahlásila. V emailu zákazníkovi je upozornění 
o porušení antispamového zákona, které můţe vést i k pozastavení či 




e. podklady pro přiznávání provizí – tento proces se provádí v návaznosti 
na uzavřené objednávky systému NM. Veškeré podklady jsou písemně 
předány majiteli firmy.  
f. uzavření smlouvy – smlouva se uzavírá se zákazníkem, který zadal 
objednávku písemně. Obsahuje informace o smluvních stranách, začátku 
sluţby, tarifu, ceně a odkazuje na smluvní podmínky, které je třeba 
odsouhlasit před zahájením uţívání systému NM. 
Struktura 
Firma nemá vzhledem ke své velikosti písemně vymezenou organizační strukturu, lze ji 
však označit za funkcionální. Společnost je řízena jejím majitelem, který je současně 
jediným jednatelem společnosti. Celkem zaměstnává pět lidí, z nichţ dva jsou 
programátoři, dva se starají o vyřizování ţádostí o granty a plnění grantových 
podmínek, přičemţ obě tyto pracovnice pomáhají s administrativou a dělají podklady 
pro účetnictví. Jeden pracovník je odborníkem na počítačové technologie. Majitel je 
taktéţ odborníkem na ICT a veškeré záleţitosti a problémy se projednávají s ním. 
V případě získání větších zakázek, vytváření kampaní či rozsáhlejší výuky jsou 
najímáni pomocní pracovníci. Kaţdá pozice ve společnosti je zajišťována dvěma lidmi, 
kteří se v případě nepřítomnosti jednoho mohou zastupovat a zároveň si mohou být 
vzájemně nápomocní. Vnitřní směrnice zajišťuje přítomnost vţdy jednoho zastupujícího 
pracovníka. Podpisové právo má pouze jednatel (majitel) společnosti, který je v případě 
nepřítomnosti nezastupitelný. Vedení účetnictví a daňovou agendu obstarává externí 
firma. 
Systémy 
V rámci komunikace pouţívají zaměstnanci firemní emaily na MS Outlook. V rámci 
firmy se vyuţívá software NM především pro analýzu vyuţívání tohoto nástroje 
jednotlivými klienty. Databáze kontaktů není nikomu poskytována. Jak bylo zmíněno, 
účetnictví a daně vyřizuje externí firma, se kterou se komunikuje prostřednictvím 
emailu a osobně při předávání podkladů. Kaţdé pondělí se koná firemní porada, kde se 
scházejí všichni zaměstnanci a sdílí nové poznatky, řeší se zákaznické poţadavky, 
navrhují se noví potenciální klienti a spolupráce. Protoţe zaměstnanců ve firmě není 
mnoho, přetrvává osobní komunikace. 
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3.4.2 MĚKKÉ FAKTORY „7 S analýza“(JEDNATEL, 2015) 
Styl  
Vedoucím organizace je její majitel, který uplatňuje spíše neformální styl řízení, má 
svou představu o vizi, strategii, rozvoji organizace i nových projektech. Styl vedení 
společnosti je demokratický, jednatel dává vţdy prostor k vyjádření názoru 
podřízených, deleguje na ně práci, avšak konečné rozhodnutí je na něm. Ve firmě 
existují nepsaná pravidla, kteráje nutné respektovat. Jedinými psanými dokumenty 
v organizaci jsou pracovní smlouvy a projektové plány vývoje nových produktů. 
V případě výskytu problémů se řeší vše osobně mezi čtyřma očima. Kontrola 
zaměstnanců se v podstatě neprovádí, panuje zde přátelské prostředí spojené s vysokou 
důvěrou v lidi, kteří ve firmě pracují. Obchodníkem je pouze majitel, který dokáţe 
nejlépe produkt prodat.  
Skupina 
Vztahy na pracovišti jsou přátelské, všichni pracovníci se denně setkávají v kanceláři. 
Programátoři se snaţí komunikovat s klientem, zjistit jeho poţadavky a převést je 
potom do technické podoby. Pracovnice, které píší ţádosti o granty a zajišťují vše 
potřebné k získání dotace a vyhovění dotačním podmínkám, se navíc starají o 
 administrativu a dělají podklady pro účetnictví. Samozřejmě pak komunikují s externí 
účetní firmou a řeší případné otázky ohledně hospodaření organizace. IT pracovník se 
stará o veškeré problémy s internetovou sítí či s počítači. Majitel provádí především 
školení systému NM a jeho prodej, je hlavou organizace, proto se veškeré problémy řeší 
přes něj. Všichni podřízení pracovníci mají standardní pracovní dobu 8 hodin denně, 
po kterou jsou v kanceláři. Pracovníci jsou motivování nadstandardním finančním 
ohodnocením a vynikajícími vztahy na pracovišti.  
Schopnosti 
Pracovní skupina je sehraná, firma má desetileté zkušenosti s vývojem aplikací. Všichni 
pracovníci byli osobně vybrání majitelem společnosti. Prodej softwaru je realizován 





Společnou představou všech pracovníků je spokojenost zákazníka, snaha o úspěch 
softwaru a ziskovost firmy. Sdílenými hodnotami jsou orientace na zákazníka 
a poctivost.  
K vyhodnocení analýzy budou pouţity škály v rozmezí 1 – 7 pro kaţdý ze sedmi 
faktorů analýzy. Jednotlivým faktorům je číslo přiřazeno na základě zjištěných 
poznatků o jeho vyspělosti. Na škále značí 1 nejniţší moţnou hodnotu, 7 nejvyšší.  
 
Obr. 8 Škály faktorů (Vlastní zpracování, 2015) 
Výsledky „7S“ analýzy znázorňuje následující graf. 
 

















3.4.3 Finanční analýza podniku 
Ministerstvo průmyslu a obchodu ČR vydává na základě dat zjištěných Českým 
statistickým úřadem zprávu s výsledky finanční analýzy podnikové sféry. Analýzu 
provádí MPO pro jednotliváodvětví. Odvětvové průměry jednotlivých ukazatelů 
pro činnosti v oblasti informačních technologií byly naposledy zveřejněny v roce 2014. 
Ze zprávy vyplývá, ţe u odvětví je zřejmý meziroční trend sniţování podílu velkých 
a středních podniků na odvětví celkem.Odvětvové průměry ukazatelů za roky 2012 
a 2013 jsou následující: 
 ROE 33,20 % a 34,39 %,  
 ROA 17,45 % a 17,25 %, 
 ROS 8,62 % a 8 % 
 Obrat aktiv 2,02 a 2,15.  
 Koeficient samofinancování 43,61 % a 42,43 %. 
 Likvidita běţná 2,35 a 2,41,  
pohotová 2,21 a 2,31,  
peněţní 0,35 a 0,44 (MPO, 2014). 
Je však třeba brát v úvahu i doporučené hodnoty ukazatelů, které vycházejí z běţné 
praxe: 
 Všechny typy rentability by měly v čase růst, nikoli klesat, avšak náklady 
na vývoj produktu sniţují aktuální hodnotu ROE.  
 Hodnota ukazatele ROE by měla být podstatně vyšší neţ míra výnosu 
bezrizikové investice na finančním trhu. Bezriziková sazba je stanovena jako 
výnos 10letých státních dluhopisů. Za roky 2009 – 2013 byly sazby: 4,67 %, 
3,71 %, 3,79 %, 2,31 % a 2,26 % (MPO, 2014).  
 Hodnoty dob obratu zásob a pohledávek je ţádoucí minimalizovat a dobu 
splácení závazků maximalizovat. Doba obratu pohledávek by měla být menší či 
rovna době obratu závazků. 
 Likvidita běţná (1,5 – 2,5), 




 Obecně platí, ţe financování z cizích a vlastních zdrojů by mělo být vyváţené 
a cca v poměru 60/40 %. 
 Doporučená hodnota úrokového krytí je 3 a více(RŮČKOVÁ, 2008, s. 51-57; 
ŠIMAN, 2010, s. 143-148). 
Následující tabulka zobrazuje výsledky poměrových ukazatelů u firmy ABC. 
Tab. 4 Poměrové finanční ukazatele podniku v letech 2009 – 2013(Vlastní zpracování, 2015) 
Ukazatel 
Rok 
2009 2010 2011 2012 2013 
RENTABILITY (%)      
ROE -48,148 26,602 50,193 0,385 -0,193 
ROA  -8,144 3,557 23,546 0,078 0,063 
ROS  -5,108 1,662 16,099 0,072 -0,053 
      
LIKVIDITY      
Běţná 2,146 3,040 2,386 1,922 1,023 
Pohotová 1,168 2,642 1,949 1,864 0,705 
Peněţní 0,279 0,382 0,657 0,377 0,283 
      
AKTIVITY (dny)      
Obrat aktiv 1,594 2,140 1,145 1,084 0,602 
Obrat zásob 5,234 19,900 9,908 41,493 3,188 
Doba obratu zásob 68,782 18,090 36,334 8,676 112,926 
Doba splatnosti pohledávek 64,538 104,370 107,443 225,194 151,579 
Doba splatnosti krátkodobých závazků 70,373 45,504 83,146 150,475 354,695 
      
ZADLUŢENOSTI (%)      
Celková zadluţenost 76,3 75,4 59,8 77,0 81,1 
Koeficient samofinancování 16,9 21,4 36,7 20,3 16,4 
Úrokové krytí -3,152 1,433 8,300 0,042 0,043 
 
Vývoj rentability všech druhů je velmi kolísavý a má spíše klesající tendenci, coţ není 
pro firmu pozitivní. Rentabilituvlastního kapitálu v roce 2009 ovlivnila především 
vysoká provozní ztráta. V následujících dvou letech dosahuje ROE příznivých hodnot, 
avšak velký výkyv v roce 2011 byl způsoben růstem zisku díky prodeji dlouhodobého 
majetku. V roce 2012 a 2013 se projevují investice do vývoje softwaru NM a ROE je 
niţší neţ bezriziková sazba, coţ je nepříznivé pro vstup investorů do společnosti. 
Hodnoty rentability trţeb při porovnání s odvětvovým průměrem v roce 2012 a 2013 
jsou o přibliţně 8 procentních bodů niţší a ani v předchozích letech nebyly hodnoty 
ROS příliš vysoké. Výkyv v roce 2011 je podmíněn jiţ zmíněným prodejem DM. Lze 
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konstatovat, ţe firma má vysoké náklady a nízké ceny produktu, není silná v dosahování 
zisku na korunu trţeb.  
Rentabilita aktiv také zpravidla dosahuje nízkých hodnot, coţ značí nepříliš efektivní 
vyuţívání aktiv. V porovnání s odvětvovými průměry v posledních 2 letech dosahuje 
společnost ABC o cca 17 % menší rentability. 
Dle výsledků výpočtů lze říci, ţe s likviditou celkově firma problém nemá a v průběhu 
let ani neměla nikdy větší potíţe. Běţná likvidita se většinou pohybovala v rámci 
doporučených mezí, i se podobala průměru v odvětví. V roce 2013 však běţná likvidita 
poklesla mimo doporučenou mez, nicméně nikoli zásadním způsobem. Pohotová 
likvidita se aţ na rok 2013 pohybovala spíše kolem horní hranice doporučených hodnot, 
coţ je způsobeno především tím, ţe společnost nedrţí příliš velké zásoby s ohledem 
na obor podnikání. V porovnání s oborovým odvětvím je společnost na nízkých 
hodnotách. Peněţní likvidita se také pohybuje na horní hranici doporučené hodnoty 
a přibliţuje se oborovému průměru. Proměnila-li by společnost veškerá svá krátkodobá 
aktiva na hotovost, byla by schopná uspokojit závazky k věřitelům.  
Celková aktiva se během jednotlivých roků neobrátila více neţ 2,2 krát. V roce 2013 to 
bylo pouze 0,6 krát. Obrat zásob má stejně proměnlivý vývoj jako doby obratu zásob 
a nelze z nich usuzovat ţádný trend. Doba, po níţ firma čeká na splacení pohledávek, se 
dlouhodobě nedaří minimalizovat, naopak rostla aţ do roku 2012 a poté poklesla 
na 152 dní, coţ značí dlouhé čekání na splacení pohledávek.Doba, po kterou zůstávají 
neuhrazené krátkodobé závazky, se od roku 2010 prodluţuje. V roce 2013 stoupla 
na 355 dnů. 
Nejvyšší hodnota zadluţení společnosti byla v roce 2013, avšak nebyl zde nijak vysoký 
výkyv oproti předchozímuroku ani proti rokům 2009 a 2010. Na niţší hodnotu 
zadluţení se dostal podnik v roce 2011, cca o 20 % niţší neţ v ostatních letech, avšak 
nedokázal tuto míru udrţet kvůli nutným investicím do vývoje softwaru. Vysoká míra 
zadluţenosti je způsobená čerpáním revolvingového úvěru na úhradu běţné činnosti. 
Koeficient samofinancování udává, ţe společnost financuje činnost z vlastních zdrojů 
pouze z cca 20 %. Z výkazů společnosti lze pozorovat, ţe financuje aktiva především 
z cizích zdrojů.  
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Ukazatel úrokového krytí je opět velmi kolísavý, ideální hodnotě se v podstatě 
nepřibliţuje. Tento ukazatel nedosahuje pozitivních hodnot, kromě roku 2011 se 
nedostal zisk ani na trojnásobek nákladového úroku. To můţe značit, ţe dluhové 
zatíţení začíná být pro společnost neúnosné. Prozatím je společnost schopná krýt 
úrokové platby, ale hodnoty ukazatele jsou velmi nízké a nákladové úroky by mohly mít 
vliv na ţivotaschopnost podniku. 
Z výsledků finanční analýzy vyplývá, ţe se podnik neustále potýká s nedostatkem 
finančních prostředků, které jsou způsobeny vysokými provozními náklady, investicemi 
do vývoje softwaru a nízkými trţbami za prodej sluţeb. Společnost je z 80 % 
financována cizími zdroji a potřebuje svou situaci vylepšit.  
3.5 Analýza zahraničního trhu 
S ohledem na vizi společnosti, kterou je v následujících 5 letech proniknout 
na zahraniční trhy, a přání majitele expandovat na americký trh bude provedena analýza 
prostředí amerického trhu. 
Spojené státy americké (USA) se skládají z 50 států, které se rozléhají na území 9,8 mil. 
km
2
 a DC (District of Columbia). Úředním jazykem je angličtina, ale v některých 
jiţních státech se mluví hodně španělsky. USA jsou zemí přistěhovalců a obchodníci 
musí s multikulturalitou v obchodním styku počítat. Peněţní jednotkou je americký 
dolar (USD). V obchodním jednání by mělo být jasně dáno jiţ na začátku, s čím do něj 
obě strany vstupují a jaká jsou jejich očekávání. Angličtina je pro jednání zcela 
nezbytná, i kdyby nebyla perfektní. Písemný styk je zaloţen hlavně na emailech, na něţ 
by měl obchodní partner odpovídat do 24 hodin, protoţe dlouhá odmlka není dobrá 
v udrţování vztahů a Američané ji nechápou. V tomto ohledu můţe být problém 6 – 9 
hodinový časový posun mezi východním či západním pobřeţím USA a Českou 
republikou. Nezbytné je umět komunikovat i po telefonu a to po celou pracovní dobu 
v USA, protoţe Američané si často časové posuny ve zbytku světa neuvědomují. 
Na obchodní jednání si partneřičasto přivedou svého právníka a byla by chyba, kdyby 
tak nečinila i druhá strana. Sehnat proto kvalitního místního právníka je skoro nezbytné. 
Smlouvy bývají dlouhé, aby nebylo nic ponecháno náhodě a smluvní strany se vyhnuly 
případným konfliktům. V oblasti práva jsou na území České republiky a USA velké 
 60 
 
rozdíly a je třeba se ujistit, podle kterého by se jednalo v případě konfliktu. 
Pro udrţování neformálních a dobrých obchodních vztahů je nezbytný osobní styk 
s partnery, tzv. networking je součástí tamního ţivota. Pro krátkodobou obchodní cestu 
(max. 90 dní) do USA občan ČR nepotřebuje vízum, stačí pouze cestovní pas 
s elektronickým čipem a zajistit si elektronický souhlas v rámci programu ESTA 
(ZASTUPITELSKÝ ÚŘAD WASHINGTON, 2014a). 
Existence regionálních rozdílů je podmíněná rozlehlostí USA. Americká centra 
obchodu jsou hlavní město Washington D.C., New York a Boston. Oblast jihovýchodu 
je spíše konzervativní s pomalejším ţivotním tempem, severovýchod je naopak rychlý 
a dynamický. Jih je ovlivňován hispánskou komunitou. Ve středozápadě je přístup lidí 
především praktický, tvrdě pracují a jsou silně náboţensky zaměření. Západ USA je 
obecně pomalejší neţ východ země (ZASTUPITELSKÝ ÚŘAD WASHINGTON, 
2014a).  
USA jsou členy mnoha mezinárodních organizací a uzavřelyněkolik bilaterálních smluv 
s Českou republikou. Jedná se především o vzájemné prohlášení o ochraně autorského 
práva platnou uţ od roku 1927 a o smlouvu o zamezení dvojího zdanění a zabránění 
daňovému úniku v oboru daní z příjmu a majetku z roku 1993, aktualizovanou 1999 
(ZASTUPITELSKÝ ÚŘAD WASHINGTON, 2014b).  
Ekonomika USA je velmi silná, HDP v roce 2014 sice poklesl, ale predikován je růst. 
Na konci roku 2014 silně stoupla poptávka po firemním softwaru. Americký 
telekomunikační trh je největším na světě v objemu spotřebitelských výdajů 
i kapitálových investic. Ceny, rychlost a dostupnost vysokorychlostního internetu 
zaostávají za vyspělými evropskými a asijskými ekonomikami. Nejlepší a nejrychlejší 
spojení srovnatelné s Evropou je na východním pobřeţí, především ve Washingtonu 
D. C., Massachusettsa Virginii. FCC (Federal Communication Commission) je hlavním 
usměrňujícím orgánem telekomunikačního trhu a v současnosti se vyjednává o regulaci 
poskytovatelů internetu, kteří navyšují rychlost internetu za vysoké příplatky 
(ZASTUPITELSKÝ ÚŘAD WASHINGTON, 2014c). 
V USA jsou podobně jako v ČR rozděleny daně na přímé a nepřímé. Míra zdanění je 
odlišná v různých oblastech USA, záleţí, zda je stát v unii či ne. Daň ze zisku firem je 
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vybírána na úrovni federální, státní a místní, coţ s sebou nese povinnost vyplnit 
a odevzdat 3 formuláře pro jednotlivé úřady. V Nevadě, Jiţní Dakotě, Texasu, 
Washingtonu a Wyomingu se daň ze zisku firem neplatí. V téměř 30 státech má daň 
ze zisku jen jednu sazbu od 0,26 % do 9,99 %. V ostatních státech Unie má daň ze zisku 
několik daňových pásem, federální daň má pásem 8 dle výše zdanitelného zisku 
(do 50 tisíc USD činí sazba daně 15 %). Mezi nepřímé daně se řadí tzv. prodejní daň 
(podobná české DPH), která se pohybuje obvykle mezi 5 – 8 % ze spotřeby zboţí či 
sluţeb, ceny v USA jsou totiţ uvedeny bez daně, která je přičtena aţ při placení. 
Prodejní daň platí pouze spotřebitelé. Tato daň se platí ve všech státech, ale sluţby jsou 
od ní většinou osvobozeny (ZASTUPITELSKÝ ÚŘAD WASHINGTON, 2014d). 
Ve Spojených státech působí kolem 22 milionů podnikatelů, přičemţ cca 19 milionů 
z nich jsou místními podnikatelskými jednotkami (BORRELL, 2013). Z údajů z konce 
roku 2013 plyne, ţe se v USA nacházelo 102 728 e-commerce maloobchodníků, coţ 
značí 11,7% nárůst oproti předchozímu roku (RAJU, 2013). Trend online nákupů 
v Americe roste, lze tedy předpokládat, ţe se bude zvyšovat zájem o individualizaci 
poptávky. Potenciálních zákazníků pro software společnosti ABC je na americkém trhu 
opravdu hodně a pravděpodobně bude i růst.  
Americký trh se od trhu EU velmi liší, je pruţnější, hodně se dbá na argumentaci 
a specializaci. Velkým trendem v USA je tlak na pokles cen a diferenciaci 
sluţeb.Vstupní náklady jsou velmi vysoké, zahrnují především náklady na poradenské 
sluţby amerických právníků a konzultantů například pro uzavření smluv. Vysoké 
náklady jsou spojené i s marketingovou kampaní, která je doslova nezbytná pro úspěch 
na tomto trhu (MZV, nedatováno). 
V USAje mimořádně konkurenční prostředí. Při vstupu na trh je potřeba zákazníky 
přesvědčit o odlišnosti, výjimečnosti a snadnosti uţívání vlastního produktu. Za hlavní 
konkurenty systému NM firmy ABC lze povaţovat emailingové systémy, kterých je 
v USA nespočetně, ale mají o mnoho méně funkcí. Mezi nejlepší emailingové softwary 
roku 2015 patří GetResponse, iContact, Campaigner, MailChimp, AWeber, Benchmark 
Email, Compaign Monitor, Constant Contact, VerticalResponse a GraphicMail 
(RASHID, 2015). Dalšími konkurenty, kteří nabízejí značnou část toho, co software 
NM, jsou firmy nabízející systémy pro marketingovou automatizaci. Tyto 
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systémyumoţňují automatizovat celý proces marketingu od návrhu kampaně, přes 
komunikaci se zákazníky aţ po analýzu návratnosti investic, přičemţ lze provázat se 
systémem CRM a individualizovat nabídku, na kterou bude vzápětí systém automaticky 
reagovat. Mezi 10 nejvíce doporučovaných softwarů pro marketingovou automatizaci 
patří Infusionsoft, Pardot, Act-On, Marketo, Silverpop, Oracle Marketing Cloud, 
Salesfusion, Hatchbuck, LeadMaster a SmartTouch Interactive. Tyto systémy opět 
nemají stejné funkce jako software NM (WALLACE, 2015). Většina jmenovaných 
systémů a tudíţ i jejich poskytovatelů nepůsobí pouze ve Spojených státech, ale i 
v dalších státech světa. 
Antispamový zákon neplatí obecně ve všech státech Ameriky a navíc v různých státech 
jsou aktivity omezeny v jiných mezích. Zaměříme-li se na obchodní sdělení a spam, 
například v Alabamě neplatí ţádné omezení ani zákon, v mnoha státech se omezení 
vztahuje pouze na emaily se sexuální tématikou, v jiných platí různé zákony 
o spamování. Na území nejobydlenějšího státu New York neexistují ţádné zákony proti 
obchodním sdělením a spamu(LII, nedatováno). Problém přetrvává v otázceochrany 
osobních údajů, protoţe ve Spojených státech platí zákony Patriot Act či FISA 
Amendments Act, které tamním úřadům povolují přístup k údajům v závislosti na sídle 
společnosti. Spojené státy sledují telefonickou a elektronickou komunikaci svých 
občanů a v roce 2013 vyšlo najevo, ţe byli sledování i evropští občané. To je problém 
amerických poskytovatelů cloudových technologií. Díky skandálu tzv. Prism se mnoho 
firem rozhodlo uzavřít smlouvu s americkým poskytovatelem cloudu a přejít 
k poskytovatelům evropským. Ochrana osobních údajů nebude součástí jednání o zóně 
volného obchodu mezi EU a USA. Uţivatelé cloudu by proto měli sledovat organizační 
a vlastnickou strukturu poskytovatele cloudových sluţeb a mít uzavřené doloţky 
o výpovědi a smazání dat dle standardů EU při jednání se třetími zeměmi(EURACTIV, 
2013; BALÁŢIK, 2014). 
Pro vstup na území by měl podnikatel zjistit veškerá právní omezení, aby se vyhnul 
porušení zákonů a případným sankcím, čemuţ lze zamezit především prostřednictvím 
sehnání jiţ zmíněného kvalitního právníka.  
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3.6 SWOT analýza 
Následující obrázek zobrazuje shrnutí nejdůleţitějších informací, které byly zjištěny 
z provedených analýz. Nejvýznamnější faktory jsou zvýrazněné červenou barvou. 
Tab. 5 SWOT analýza firmy ABC (Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
SILNÉ STRÁNKY 
1. diferencovaný, unikátní produkt 
2. kvalifikovaní zaměstnanci 
3. dobré vztahy na pracovišti  
4. dobré vztahy se zákazníky 
5. dostupnost produktu v ČJ a AJ 
6. prozákaznická orientace 
7. přívětivá cena 
8. moţnost vyzkoušení systému (do 
500 kontaktů pouţívání zcela 
zdarma po neomezenou dobu) 
9. přehlednost a uţivatelská 
přívětivost systému 
10. jednoduché a přehledné webové 
stránky 
11. online návody na obsluhu 
systému 
12. pruţná reakce na zákaznické 
poţadavky 
13. široká databáze kontaktů 
14. spřátelené společnosti prodávají 
produkt 
15. dobrý vztah s dodavatelem cloudu 
16. poctivost 
 SLABÉ STRÁNKY 
1. malý obrat 
2. málo platících klientů 
3. pouze jeden obchodník 
4. nízká úroveň propagace 
5. vysoké personální náklady 
 
 
   
PŘÍLEŢITOSTI 
1. získání investora pro vstup 
na zahraniční trh 
2. nalezení zahraničního partnera 
3. rozšíření distribučních kanálů 
4. nutnost aktivního vyhledávání a 
péče o zákazníka  
5. růst počtu firem na trhu 
(potenciálních zákazníků) 
6. integrace do firemních procesů 
zákazníka v podstatě znemoţní 
jeho přechod ke konkurenci 
7. sníţení ceny cloudu 
 HROZBY 
1. konkurence vyvine podobný 
produkt 
2. odchod zaměstnance 
3. růst konkurence 
4. regionální rozdíly na trhu USA 
5. zvýšení nedůvěry lidí v emaily 
6. zdraţení cen sluţeb dodavatelů 
7. klienti budou své zákazníky 
spamovat 
8. porušení zákona pro ochranu 
osobních údajů některým ze 
zaměstnanců 
9. vznik nových zákonů a zpřísnění 
podmínek u cloudu 
 64 
 
4 Návrh rozvoje malého podniku 
Návrhy k rozvoji podniku ABC budou rozděleny dle časových intervalů a zahrnovat 
části podnikatelského plánu dle doporučené struktury.  
4.1 Kroky k rozvoji v následujících 2 letech 
K dosaţení podnikových cílů a směřování k naplnění vize společnosti ABC jetřeba 
rozšířit portfolio klientů. Společnost dlouhodobě uvaţuje o expanzi na americký trh, 
který je velmi rozsáhlý a firma v něm z toho důvodu vidí velký potenciál. Vstup 
na americký trh je velice nákladný a vyţaduje investice do rozsáhlého průzkumu trhu, 
právních sluţeb advokátů kvůli sloţitosti a rozličnosti legislativních podmínek na území 
jednotlivých států USA a také investice do marketingu. K expanzi nemá 
společnostdostatek finančních prostředků a je tedy podmíněna nalezením investora, 
který by průnik softwaru na americký trh zafinancoval. V místě zahraničního obchodu 
by také bylo třeba naleznout partnera, který by byl v místě dostupný pro zákazníky, 
protoţe zaměstnanci firmy ABC nejsou schopni do USA cestovat a online podpora by 
byla pravděpodobně nedostačující.Postup vstupu na americký trh by byl tudíţ takový: 
1. Analýza trhu USA 
2. Rozhodování o přijatelnosti trhů jednotlivých států 
3. Výběr potenciálních přijatelných států  
4. Hledání obchodního partnera 
5. Oslovení obchodního partnera 
6. Předběţné sjednání obchodních podmínek 
7. Hledání investora, který bude expanzi firmy financovat 
8. Přesvědčení investora a uzavření smlouvy 
9. Získání finančních prostředků k expanzi 
10. Přesvědčení obchodního partnera 
11. Nalezení místního právního zástupce 
12. Uzavření smlouvy 
 
Celkové proniknutí na americký trh se jeví velmi obtíţné a časově náročné. Společnost 
by investovala nejen čas, ale i mnoho peněz, coţ by pravděpodobnězpůsobilo 
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finančnívykrvácení ještě před nalezením investora. Toho by společnost nejspíše našla aţ 
poté, co by mu dokázala předloţit konkrétně vypracovaný podnikatelský plán. 
Společnost se dlouhodobě potýká s finančními problémy, které vyplývají z provedené 
finanční analýzy. Nedostatek finančních prostředků a vysoká zadluţenost nejsou 
příznivými údaji ani pro obchodování na domácím trhu, natoţ k expanzi na zahraniční 
trh. Situace podniku není příznivá ani pro vstup potenciálních investorů do společnosti, 
coţ vyplývá i z ukazatele úrokového krytí či výsledků rentabilit. Společnost má vysoké 
provozní náklady a nízké trţby. Ačkoli je proniknutí na americký trh vidinou majitele 
společnosti v budoucích 5 letech, vidím ji minimálně v následujících 2 letech jako 
nereálnou.  
Na základě zjištěných informací navrhuji, aby se firma v budoucích letech věnovala 
především prodejům softwaru NM na domácím trhu. S tím souvisí i zaměření se 
na propagaci svých silných stránek, na zlepšení či eliminaci svých slabých stránek 
a vyuţití příleţitostí plynoucí ze SWOT analýzy ve svůj prospěch.  
Návrhy k rozvoji v příštích dvou letech jsou členěny do následujících podkapitol. 
4.1.1 Nový obchodní zástupce 
Společnost vyvinula unikátní produkt, který má na českém trhu mnoho potenciálních 
zákazníků. Současní klienti, kteří vyuţívají NM, se nacházejí především v Brně a okolí, 
proto je třeba zauvaţovat o expanzi do dalších koutů České republiky. V minulých 
letech věnovalafirma velké mnoţství energie a financí do vývoje softwaru a jeho 
vylepšování. V současné době je software hotový a zásahy do něj jsou jiţ spíše 
komplementární. Lze tedy předpokládat, ţe se finanční situace podniku bude zlepšovat, 
nebude třeba se tolik zadluţovat. Růst zisku je však podmíněn získáním většího 
mnoţství platících klientů, kteří nebudou systém zkoušet ve verzi zdarma. 
Společnost si stanovila konkrétní cíle, a to do konce roku 2015 dosáhnout měsíčního 
obratu 70 000 Kč a získat cca 45 platících klientů za systém NM. V současnosti má 
pouze 10 platících klientů, a aby získala dalších 35, je třeba zákazníky aktivně 
vyhledávat. Systém NM je natolik specifický, ţe nestačí vyčkávat, aţ společnost někdo 
osloví s poptávkou. Systém propaguje pouze majitel společnosti, který je velmi vytíţený 
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a nestačí oslovovat dostatečné mnoţství potenciálních zákazníků. Z toho důvodu by 
bylo dobré najmout obchodního zástupce, který by cestoval i do vzdálenějších krajů 
a aktivně vyhledával nové klienty. Majitel společnosti nedůvěřuje v tomto ohledu jiným 
lidem, coţ je problém, který lze překonat. Obchodní zástupci musejí být především 
výborně motivováni k výkonům. Doporučovala bych motivaci finanční, a to 12 000 
měsíční hrubé mzdy, coţ není vysoký základ, ale navíc by získával vysokou provizi 
ze sjednaných obchodů, která by se odvíjela od tarifu, který s firmou sjedná. Za kaţdou 
sjednanou smlouvu by získal minimálně 500 Kč a maximálně pak 2500 Kč. Uvědomuji 
si, ţe měsíční mzdové náklady by vzrostly minimálně o 12 000 Kč, ročně pak 
o 144 000 Kč avšak při sjednání dostatečného mnoţství kontraktů by se tyto výdaje 
rozhodně z dlouhodobého hlediska vyplatily. S obchodníkem je třeba udrţovat i dobré 
a především osobní pracovní vztahy, proto by se musel účastnit týdenních podnikových 
porad a jako bonus by mu byla nabídnuta moţnost účasti na různých školeních 
komunikačních dovedností. Taková školení se pohybují okolo 3 500 Kč na osobu. 
Protoţe je cílem společnosti zvýšení obratu, nikoli sniţování nákladů, jeden obchodní 
zástupce, který by pomohl majiteli společnosti s propagací produktu,by byl jistě dobrým 
řešením.  
4.1.2 Nalezení nových spřátelených webů 
V rámci distribuce bych také doporučovala aktivně vyhledávat nové spřátelené firmy, 
které by doporučovaly systém NM a na oplátku by společnost ABC doporučovala zase 
zboţí či sluţby této korporace. Toto opatření nic nestojí, pouze je třeba oslovit známé, 
kteří by byli ochotni na toto přistoupit.  
4.1.3 Aktualizace a tvorba návodů k obsluze systému 
V rámci propagace má systém NM propracovaný návod k obsluze jeho jednotlivých 
částí na wikipedii, avšak návody nejsou aktualizované, coţ bylo způsobeno rychlým 
vývojem a změnami v systému. Tyto návody je třeba co nejdříve aktualizovat, coţ by 
měl provést IT pracovník či jeden z programátorů během své pracovní doby. S tímto 
opatřením nejsou spojeny ţádné dodatečné náklady. Dále bych doporučovala natočit 
tzv. videonávody, které by zákazníkům vizuálně pomohly s obsluhou systému, a to 
k pouţívání veškerých částí NM.   
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4.1.4 SEO optimalizace pro vyhledávače 
Do vyhledávačů, jako je např. google.com, seznam.cz, jsem zadávala slova, podle 
kterých jsem chtěla najít systém NM - emailing, analýza zákazníků, pohyb zákazníka 
po webu, firemní dotazníky, CRM, myšlenkové mapy. Zjistila jsem, ţe systém NM 
nelze pomocí klíčových slov nalézt, coţ znamená, ţe nevyuţívá tzv. SEO optimalizace. 
Společnosti bych doporučila zoptimalizovat stránky podle klíčových slov. Pokud se 
chce společnost na dobrých pozicích ve vyhledávači objevit, je třeba si připlatit, ale 
především vhodně zvolit klíčová slova, která vyhledávač spojí s webem NM. 
Doporučuji soustředění se především na nejpouţívanější český internetový vyhledávač 
Seznam.cz a případně i na Google.com. Toto by svedli firemní programátoři ve své 
pracovní době.  
4.1.5 Motivace k zaplacení plné verze systému 
V současné době testuje systém 90 firem ve verzi zdarma. Soustředila bych se tudíţ 
na tyto zákazníky a snaţila se je přesvědčit, aby přešli na placenou verzi, a to 
prostřednictvím pozvánek na školení systému a nabídek příznivých cen. Školení provádí 
vţdy majitel společnosti jednou za tři týdny a mohlo by se konat i častěji v případě 
oslovení dostatku klientů.  
4.2 Zkrácený podnikatelský plán vstupu na americký trh 
V případě, ţe se podniku po realizaci navrţených kroků začne dařit a jeho finanční 
situace se zlepší, coţ se očekává v nejbliţších letech, mohla by firma opět přistoupit 
k úvaze o expanzi na zahraniční trh.  
4.2.1 Popis podnikatelského záměru 
Vzhledem k rozsáhlé databázi kontaktů, kterou má majitel společnosti, se pokusí osobně 
nalézt investora, který by chtěl vstoupit do společnosti. Dle jeho finančních moţností se 
bude následně zvaţovat především intenzita propagace na zahraničním trhu. Společnost 
ABC by chtěla ideálně získat 1 milion korun. Vzhledem k provedenému průzkumu 
amerického trhu bych doporučovala se zaměřit na státy východního pobřeţí USA. Zde 
je vývoj trhu rychlý, vyhledávají se nové technologie a systémy, které jsou něčím 
 68 
 
specifické. Je zde i rychlý internet a pouze šestihodinový časový posun, který by 
nezpůsobil případné větší problémy při telefonické komunikaci se zahraničními klienty. 
Na tomto území by pak společnost měla hledat zahraničního partnera. To můţe provést 
prostřednictvím kontaktů na ambasádě ČR v USA, osobních kontaktů případně pomocí 
on-line kampaně.  
4.2.2 Projektový plán 
Postup expanze na americký trh by mohl potom vypadat takto: 
Tab. 6 Kroky expanze na americký trh(Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Krok Činnost 
1 Zpracování podnikatelského plánu 
2 Nalezení investora 
3 Uzavření smlouvy s investorem 
4 Získání finančních prostředků 
5 Nalezení zahraničního partnera 
6 Průzkum teritoria, ve kterém se nachází potenciální partner 
7 Oslovení právní kanceláře v zahraničí 
8 Dohoda na smluvních podmínkách s obchodním partnerem 
9 Podpis smlouvy a zahájení spolupráce 
10 Nalezení marketingové agentury 
11 Uzavření smlouvy s touto agenturou 
12 Zahájení marketingové kampaně 
13 Úspěšný vstup na zahraniční trh 
Zahájí-li podnik první krok 1. května 2017, bude postup vypadat následovně: 




Průběh přípravných fází před vstupem na zahraniční trh zobrazuje také následující 
síťový diagram. Ten byl vygenerován spolu s předchozí tabulkou z programu OpenProj. 
Kritické činnosti jsou zobrazeny červeně.  
 
Obr. 9Síťový diagram (Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Zde se potvrzuje fakt, ţe získání investora je pro vstup na zahraniční trh klíčové. 
Od začátku plánování vstupu na trh aţ po jeho realizaci uplyne 199 dní.  
V průběhu celého postupu a také po samotném vstupu na trh by byly neustále sledovány 
kroky konkurence, byl by vyuţíván vlastní systém k marketingovým účelům a neustále 
by se inovoval software NM, aby byl udrţován technologický náskok 
před konkurenčními produkty. 
4.2.3 Marketingový plán 
Při propagaci bude zdůrazňována hodnota, kterou systém přináší a nízký počáteční 
náklad v poměru s okamţitými přínosy, které uţivatel získá. Uţivatelská podpora bude 
zajišťována online pomocí emailů, telefonicky, ale i osobně v místě zahraniční pobočky. 
Aby systém na trhu uspěl, je třeba o něm vytvořit jisté povědomí. Systém má určitou 
výhodu v podobě názvu, který v sobě nese celkem zásadní slova, na novém trhu, je však 
třeba budovat značku, pověst i důvěru, na čemţ bude nutné pracovat zcela od začátku. 
K budování povědomí bude vyuţito PR článků na online blozích a v odborných 
periodikách, zásadní bude získání referencí a jejich zveřejnění na webu. Další formou 
propagace budou sociální sítě, avšak nikoliv Facebook, protoţe společnost necílí 
na koncové spotřebitele, ale na firmy. Z toho důvodu bude vyuţíváno především 
LinkedIn, který je určen pro profesní sítě a je zde moţné se přidávat do skupin, 
ve kterých jdou sdílet například odborné články a oslovit tak potenciální zákazníky. 
Podobně funguje také Twitter, který je v USA velmi oblíbený a jeho pouţívání 
rozšířené. Investovat bude firma i do bannerových reklam, prostřednictvím svého NM 
systému bude informovat zákazníky rozesíláním newsletterů a bude odkazovat 
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na webové stránky produktu. Vytvářet kontakty si můţe firma pomocí účasti 
zahraničních partnerů na místních networkingových akcích či oslovování kontaktů 
získaných z obchodního oddělení ambasády nebo agentury CzechInvest.  
Cena systému bude pro zahraniční trh v podstatě stejná jako v ČR. Pouţije se pouze 
aktuální kurz dolaru pro přepočet a zaokrouhlí se nahoru na kulaté číslo. Partnerské 
organizaci bude vyplácena provize z prodeje systému, na které můţou částečně zbýt 
peníze právě ze zmíněného zaokrouhlování. Ceny budou upraveny v dlouhodobých 
smlouvách s moţností výpovědi. Pokud klient nebude za sluţbu platit, je moţné ji 
vypnout. Protoţe kurz koruny je v poslední době spíše znehodnocován, pro export je to 
výhodné. Inkasovat platby bude společnost v dolarech.  
4.2.4 Rizika 
S průnikem na zahraniční trh souvisí i rizika, na která je třeba se předem připravit. Tato 
rizika jsou především špatná spolupráce se zahraničním partnerem, neúspěšná 
marketingová kampaň a celkový neúspěch na trhu.  
Pro případ nespokojenosti se spoluprací se zahraničním partnerem je třeba sjednat 
konkrétní podmínky ve smlouvě jiţ před zahájením spolupráce, které nás budou chránit. 
Společnost by měla usilovat o udrţování dobrých vztahů a ujištění se, ţe zahraniční 
partner sleduje stejný záměr. K jednání o smluvních podmínkách budou přizváni právní 
poradci, kteří zajistí, aby smlouva zahrnovala postupy řešení všech situací, které mohou 
nastat.  
Pokud by byla neúspěšnámarketingová kampaň, bude se společnost muset spolehnout 
na aktivní vyhledávání a aktivity partnera v zahraničí. Předejít neúspěchu lze pomocí 
najmutí místní marketingové agentury, která navrhne nejvhodnější formu propagace 
pro systém či získáním informací o místním trhu od zahraničního partnera.  
Neúspěch na trhu by byl velkým finančním zásahem pro společnost, a proto je příprava 
kroků k jeho předejití zcela zásadní. Aby společnost se svým systémem na trhu uspěla, 
bude se věnovat sledování výsledků marketingových aktivit, bude vyuţívat vlastního 
systému ke komunikaci s širokou databází získaných kontaktů a analyzovat výsledky. 
Společnost bude v zahraničí vyhledávat další obchodní partnery, kteří zvýší prodej 
systému. Pokud se společnosti osvědčí provozování systému v Americe, mohla by 
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uvaţovat i o expanzi do jiných států například v EU. Překlad systému do dalšího jazyka 
by podle majitele trvalo přibliţně 2 měsíce a náklady by byly cca 20 000 Kč. 
Za jednu z největších hrozeb lze povaţovat odchod některého ze zaměstnanců, 
především pak programátorů, kteří se podíleli na vývoji systému a jsou pro chod 
společnosti velmi důleţití. Jejich odchodu se vedoucí pracovník snaţí zabránit 
především udrţováním vynikajících vztahů na pracovišti a vysokou finanční odměnou. 
V případě odchodu jednoho ze zaměstnanců by byl nucen majitel hledat okamţitě 
náhradu. Zaměstnanci jsou vybírání na základě doporučení známých či důvěryhodných 
kontaktů. Nový zaměstnanec by byl zaučován svým kolegou, který pracuje na obdobné 
pozici. 
4.2.1 Finanční plán 
Podnikatelský plán sestaví zaměstnanci podniku včetně průzkumu teritoria působení 
zahraničního partnerave své standardní pracovní době. Tyto aktivity by nevyţadovaly 
ţádné výdaje navíc. Právní sluţby jsou pro uzavření smluv naprosto nezbytné a důleţité 
k úspěchu na americkém trhu jsou i marketingové aktivity. Následující tabulka 
zobrazuje ceny hlavních nákladových poloţek.  
Tab. 8Ceny nákladových poloţek (Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Poloţka Aktivita Sazba Mnoţství Cena  
Právní sluţby vyjednání smluvních 
podmínek, sestavení smlouvy, 
podpis smlouvy 
2840 Kč  
za hodinu 
8 hodin 22 720 Kč 
Copywriter  tvorba textu pro sociální sítě 
a blogy 
2075 Kč  
za hodinu 
36 hodin 74 700 Kč 
Marketingová 
agentura 
budování značky 281 250Kč 
za měsíc 
3 měsíce 843 750 Kč 
Celkem 941 170 Kč 
Medián mzdy právníka v roce 2012 v USA byl dle údajů z U.S. Bureau of Labor 
Statistics $113,530 za hodinu (BLS, 2014). Pro přepočet je pouţíván kurz 25 Kč/USD 
(KURZY.CZ, 2015). Copywriter na volné noze si dle statistiky z roku 2012 vydělal 
průměrně $83 za hodinu (BEAN-MELLINGER, 2014). 
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Dle článku z blogu vybrané americké marketingové agentury se cena kampaně 
pro budování značky malé firmy pohybuje v rozmezí $7,500 – $15,000 za měsíc. 
Medián je tedy 11 250 USD za měsíc, coţ je v přepočtu 281 250 Kč. Budování značky 
obvykle zahrnuje tyto aktivity: 
 průzkum, 
 tvorbu sloganu, případně nového jména pro trh, 
 strategii značky, 
 vzor nebo restyling log, typografie a barevných palet, 
 vizuální jazyk a design fotografií, 
 konstrukci návrhů, 
 průvodce identity značky, 
 design online prostředků (VADAS, 2013). 
K realizaci podnikatelského záměru by bylo vhodné získat od investora 941 170 Kč. 
Hrubý odhad 1 milion Kč, který provedl majitel společnosti, byl tedy naprosto správný.  
Příjmy společnosti se budou odvíjet od počtu sjednaných smluv a nastavené výše 
provizí pro zahraničního partnera za sjednání takovéto smlouvy. Vezmeme-li v úvahu, 
ţe z jedné smlouvy za 1 500 Kč měsíčně by zahraniční společnost získala 500 Kč 
jednorázovou provizi a sjedná průměrně 8 smluv měsíčně, příjem společnosti bude 
za 1 rok 96 000 Kč, za 2 roky 204 000 Kč, za 10 let 960 000 Kč. Při sjednání průměrně 
15 smluv měsíčně po 2 000 Kča provizí 400 Kč za smlouvu by byla návratnost investice 




Tato diplomová práce byla zpracována pro společnost, která poskytuje rozmanité sluţby 
v oblasti IT a má značný růstový potenciál. Tato společnost v posledních letech 
vyvinula unikátnísoftware, který ve své podobě na trhu nemá konkurenci.S tímto 
systémem uvaţuje firma o expanzi do zahraničí, avšak v tomto směru dosud nepodnikla 
ţádné kroky.Cílem diplomové práce bylo navrhnout opatření, která povedou k rozvoji 
této firmy. Dílčím cílem práce bylo na základě zpracování strategické analýzy 
rozhodnout, zda by firma měla rozšířit svou působnost i na zahraniční trh či se měla 
věnovat spíše rozvoji na trhu domácím.  
Na základě výsledků analýz bylo zjištěno, ţe firemní systém má beze sporu mnoho 
jedinečných vlastností, strategií společnosti je odlišení se od konkurence. Navíc si 
společnost zakládá na osobním přístupu a zaměstnanci sdílejí představu o uspokojení 
zákazníkových poţadavků. Software nemá díky rozsahu poskytovaných sluţeb přímou 
konkurenci, nicméně soupeří na trhu nepřímo se systémy nabízejícími obdobné sluţby, 
např. emailing. Odvětví online sluţeb se neustále vyvíjí a hrozí, ţe do odvětví budou 
vstupovat další společnosti, které mohou systém z velké části zkopírovat, proto chce 
společnost produkt neustále inovovat a udrţovat si technologický náskok 
před konkurencí. 
Společnost je po náročném a intenzivním vývoji softwaru finančně vyčerpaná, coţ bylo 
podloţeno výsledky finanční analýzy. Z toho důvodu bylo korporaci doporučeno 
v nejbliţších letech do zahraničí neexpandovat a soustředit se na zlepšení své 
ekonomické situace na domácím trhu. Zásadním krokem k rozvoji je získání mnohem 
více platících klientů, k čemuţ byla doporučena opatření především z oblasti 
marketingové komunikace a distribuce. Za předpokladu, ţe společnost dokáţe získat 
více klientů a finančních prostředků, je nadále doporučeno uskutečnit její původní 
záměr a vstoupit za podpory investora na americký trh. Postup k realizaci zahraniční 
expanze je navrţen v rámci jednotlivých kroků a je doplněn o marketingové aktivity, 
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Příloha 1Data z rozvah z let 2009 – 2013(Zdroj: ABC, 2009-2013a) 
Souhrn dat z Rozvah společnosti ABC, s. r. o. ve zjednodušeném rozsahu ke dni 31. 12. 




SKUTEČNOST V ÚČETNÍM OBDOBÍ 
2009 2010 2011 2012 2013 
 AKTIVA CELKEM 1277 1209 1410 2565 3157 
A. Pohledávky za upsaný základní 
kapitál 
0 0 0 0 0 
B. Dlouhodobý majetek 286 138 440 273 1191 
 B. I. Dlouhodobý nehmotný majetek 0 0 0 11 0 
 B. II. Dlouhodobý hmotný majetek 286 138 440 262 191 
 B. III. Dlouhodobý finanční majetek 0 0 0 0 1000 
C. Oběţná aktiva 865 1005 901 2244 1926 
 C. I. Zásoby 389 130 163 67 596 
 C. II. Dlouhodobé pohledávky 11 11 11 11 11 
 C. III. Krátkodobé pohledávky 354 739 482 1728 789 
 C. IV. Krátkodobý finanční majetek 111 125 245 438 530 
D. I. Časové rozlišení 126 66 69 48 40 
       
 PASIVA CELKEM 1277 1209 1410 2565 3157 
A. Vlastní kapitál 216 259 518 520 519 
 A. I. Základní kapitál 200 200 200 200 200 
 A. II. Kapitálové fondy 0 0 0 0 0 
A. III. Rezervní fond, nedělitelný fond a 
ostatní fondy ze zisku 
20 20 20 20 20 
A. IV. Výsledek hospodaření minulých let 100 -4 38 298 300 
A. V. Výsledek hospodaření běţného 
účetního období 
-104 43 260 2 -1 
B. Cizí zdroje 974 911 843 1975 2560 
 B. I. Rezervy 0 0 0 0 0 
 B. II. Dlouhodobé závazky 326 84 330 213 88 
 B. III. Krátkodobé závazky 398 327 373 1162 1872 
 B. IV. Bankovní úvěry a výpomoci 250 500 140 600 600 





Příloha 2 Data z Výkazů zisku a ztráty z let 2009 – 2013(Zdroj: ABC, 2009-2013b) 
Souhrn dat z Výkazů zisku a ztráty společnosti ABC, s. r. o., druhové členění 




SKUTEČNOST V ÚČETNÍM OBDOBÍ 
2009 2010 2011 2012 2013 
I. Trţby za prodej zboţí 2 036 2 587 1 615 2 780 1 900 
A. 
Náklady vynaloţené na prodané 
zboţí 
1 750 2 189 1 303 2 405 1 619 
    + Obchodní marţe 286 398 312 375 281 
II. Výkony 2 662 2 328 3 326 5 255 3 796 
B. Výkonová spotřeba 1 661 1 373 1 652 2 800 2 336 
    + Přidaná hodnota 1 287 1 353 1 986 2 830 1 741 
C. Osobní náklady 957 1 074 1 400 2 573 1 932 
D. Daně a poplatky 16 16 14 14 15 
E. 
Odpisy dlouhodobého nehmotného a 
hmotného majetku 
363 184 212 233 201 
III. 
Trţby z prodeje dlouhodobého 
majetku a materiálu 
24 74 127 1 3 
F. 
Zůstatková cena prodaného 
dlouhodobého majetku a materiálu 
0 0 66 0 0 
G. 
Změna stavu rezerv a opravných 
poloţek v provozní oblasti 
0 1 8 -9 0 
IV. Ostatní provozní výnosy 43 21 22 95 511 
H. Ostatní provozní náklady 70 81 46 42 37 
    V. Převod provozních výnosů 0 0 0 0 0 
I. Převod provozních nákladů 0 0 0 0 0 
    * Provozní výsledek hospodaření -52 92 389 73 70 
    VI. 
Trţby z prodeje cenných papírů a 
podílů 
0 0 0 0 0 
J. Prodané cenné papíry a podíly 0 0 0 0 0 
    VII. 
Výnosy z dlouhodobého finančního 
majetku 
0 0 0 0 0 
VIII. 
Výnosy z krátkodobého finančního 
majetku 
0 0 0 0 0 
K. Náklady z finančního majetku 0 0 0 0 0 
IX. 
Výnosy z přecenění cenných papírů a 
derivátů 
0 0 0 0 0 
L. 
Náklady z přecenění cenných papírů 
a derivátů 
0 0 0 0 0 
M. 
Změna stavu rezerv a opravných 
poloţek ve finanční oblasti 
0 0 0 0 0 
    X. Výnosové úroky 0 0 0 0 0 
N. Nákladové úroky 33 30 40 48 46 
XI. Ostatní finanční výnosy 0 0 0 0 1 
O. Ostatní finanční náklady 19 19 17 23 23 
XII. Převod finančních výnosů 0 0 0 0 0 
P. Převod finančních nákladů 0 0 0 0 0 
    * Finanční výsledek hospodaření -52 -49 -57 -71 -68 
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Q. Daň z příjmů za běţnou činnost 0 0 72 0 3 
    ** 
Výsledek hospodaření za běţnou 
činnost 
-104 43 260 2 -1 
XIII. Mimořádné výnosy 0 0 0 0 0 
R. Mimořádné náklady 0 0 0 0 0 
S. Daň z příjmů z mimořádné činnosti 0 0 0 0 0 
    * Mimořádný výsledek hospodaření 0 0 0 0 0 
T. 
Převod podílu na výsledku 
hospodaření společníkům (+/-) 
0 0 0 0 0 
    *** 
Výsledek hospodaření z účetní 
období 
-104 43 260 2 -1 
  **** Výsledek hospodaření před zdaněním -104 43 332 2 2 
 
 
